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AnotAce
Tato diplomová práce řeší jednotný vizuální styl výrobce traktorů. Pro tyto účely vzniká fiktivní společ-
nost Haart. Snahou je zajistit jí tímto vizuálním stylem image seriózního podniku vyrábějícího kvalitní 
zemědělské stroje. Toho je dosaženo oranžovo-šedou barevností, kde oranžová barva zastupuje živé 
(zemědělská produkce) a šedá odkazuje k neživému (traktor je stroj). Výsledný jednotný vizuální styl 
je vedle podnikových tiskovin a předmětů, orientační grafiky a internetových stránek prezentován na 
traktoru navrhnutém v rámci předdiplomového projektu. Pro potřeby reklamní grafiky je vytvořeno pís-
mo Haart. Součástí diplomové práce je design manuál s popisem veškerých prvků tohoto jednotného 
vizuálního stylu.
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Design, grafický design, jednotný vizuální styl výrobce traktorů, corporate identity, design manuál, trak-
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AnnotAtion
This diploma thesis deals with corporate identity of a tractor manufacturer. For this purpose fictive 
company called Haart was created. The endeavour of this corporate identity is to make an image of 
a reliable company which specialises in the production of high-quality agricultural machines. This is 
accomplished by an orange-grey colour scheme where orange stands for living (agricultural production) 
and grey refers to lifeless (tractor is a machine). The final corporate identity is presented next to compa-
ny stationery, merchandise, orientation graphics and web page also on the tractor designed within the 
pre-diploma project. For advertising graphics needs typeface Haart was created. Part of this diploma 
project is also the creation of a design manual. It describes all elements of Haart‘s corporate identity.
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Úvod
Svět 21. století je plný nových možností komunikace. Psychologické studie dokazují, že až 80% našich 
vjemů je realizováno pomocí zraku. Vizuální vjemy jsou pro nás jedny ze základních faktorů, kterými 
posuzujeme okolní prostředí. Pomocí těchto zrakových vjemů  si na něj utváříme vlastní názor tak, jako 
si ho okolí vytváří o nás. Většinou se tedy snažíme, abychom v očích těch, kteří s námi přichází do 
styku, vyvolali asociace určitého obrazu jednání, naší image. Ta je tvořena nejen naším chováním, ale 
například i stylem oblékání, věcmi, kterými se obklopujeme a podobně.
Tak jako každý z nás se snaží vytvořit si vlastní osobitou image, tak o to podobné se pokouší i většina 
podniků a organizací. Hlavním úkolem této image bývá zaujmout zákazníka. Toho mohou docílit nejen 
například kvalitou a dobrým designem svých produktů, ale i jednotným vizuálním stylem celé společ-
nosti.
Hlavním cílem této diplomové práce je návrh jednotného vizuálního stylu pro společnost zabývající se 
výrobou zemědělských traktorů. Rozsahem jeho zpracování je zejména návrh značky, logotypu, určení 
barevnosti a výběr podnikového písma. Dále by měly být vytvořeny příklady aplikací těchto základních 
konstant na propagačních prostředcích, ve služební a informační grafice. Součástí diplomové práce je 
i ukázka uplatnění tohoto vizuálního stylu na výrobcích společnosti. Na celkovou podobu jednotného 
vizuálního stylu a jeho charakter je kladeno několik základních požadavků. Mezi ně patří například jeho 
srozumitelnost nebo atraktivita a estetická kvalita. Celková image podniku by měla být také snadno 
čitelná pro co nejširší publikum a to bez jakékoliv závislosti na jeho kulturním zázemí či životních zku-
šenostech. Dále by se měla snažit vytvořit mezi lidmi povědomí o důvěryhodnosti, atraktivnosti a per-
spektivní pozici společnosti a tím ji odlišit od její konkurence. Výsledný jednotný vizuální styl by měl být 
také otevřený vůči potencionálnímu rozšíření o jiné organizační nebo podnikatelské aktivity. Toto vše by 
mělo být splněno v souladu s postavením společnosti na trhu.
Součásti diplomové práce je i vytvoření design manuálu, který je základní příručkou jednotného vizuál-
ního stylu. V něm budou popsány veškeré navržené prvky. Dále budou k diplomové práci přiloženy pod-
nikové tiskoviny provedené v měřítku 1 : 1. Možná je i realizace dalších prvků vizuálního stylu, například 
firemního trička a potištěných kompaktních disků.
V rámci této diplomové práce bude i umožněno splnění mého snu o proniknutí do tajů typografie. Vý-
sledkem bude na míru společnosti vytvořené písmo. Tento font by měl být plně funkční pro psaní v čes-
kém, anglickém a německém jazyce.
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vývojová AnAlýzA1 
Úvod1.1   
Tato kapitola je věnována stručnému shrnutí historie jednotného vizuálního stylu a to nejen ve světovém 
měřítku, ale i na našem území. Soustředěno zde bude zejména na podmínky a tendence, které vedly 
k potřebě zamýšlení se nad prezentací organizací a společností a následné tvorbě podnikové identity. 
Konec této kapitoly zasvěcuje i do historie grafické prezentace v oboru zemědělské techniky na našem 
území. Zde jsou zmíněny zejména propagační materiály.
Historický přehled vývoje vizuálního stylu1.2   
Počátky jednotného vizuálního stylu1.2.1  
Obrazové značky se pro identifikaci používají již po dlouhá staletí. 
Již v pravěku si lidé označovali svůj majetek. Dochované jsou i zá-
znamy o vlastnických značkách ze Sumeru, starověkého Egyptu 
a Japonska. Ve středověku byly povinné vlastnické značky jako 
prostředek pro cechy ke kontrole jejich obchodu. Během 18. sto-
letí měl již každý obchodník a prodejce svoji vlastnickou značku 
nebo pečeť. Příchod průmyslové revoluce a následné zvýšení vý-
roby a odbytu znamenalo potřebu zkvalitnění výrobních značek 
a vizuální identifikace výrobků. Ale tvorba vizuálních stylů, která 
započala v 50. letech 20. století, dosahuje zcela větších měřítek 
než tyto výrobní značky a symboly.
Začátek 20. století1.2.2  
V tomto období je nejvýznamnější osobností Peter Behrens a ze-
jména jeho spolupráce se společností aEG (Allgemeine Elektri-
zitäts Gessellschaft). V roce 1907 ho zaměstnala tato německá 
společnost na pozici uměleckého konzultanta. Jeho hlavním pří-
nosem byl návrh kompletní tváře AEG a to od logotypu a firem-
ních tiskovin přes design produktů až po architektonické návrhy 
jejích továren.
Období po 2. světové válce1.2.3  
Technické pokroky dosažené během 2. světové války byly ohro-
mující. Po válce bylo jasné, že se velké množství produkce musí 
obrátit směrem k zákazníkovi, na výrobu spotřebního zboží. Proto 
se plno firem v 50. letech 20. století začíná soustřeďovat také na 
grafický design. Úspěch a technologický vývoj zapříčinily u vel-
kých a významných společností potřebu vytvoření jednotného 
vzhledu, firemního stylu, pro snadnou identifikaci širokou veřej-
ností. Design se stal hlavním znakem pro kvalitu a spolehlivost.
V roce 1936 najala italská společnost olivetti, specializující se na 
psací stroje a jiná kancelářská zařízení, Giovanniho Pintoriho. Ten 
po 31 let vtiskoval svůj osobitý styl do firemních tiskovin. V roce 
1947 navrhl spolu s několika reklamními materiály i logotyp Oli-
Plakát P. Behrense pro AEG, obr. 1  
1907 [04]
Pintoriho logotyp Olivetti [01]obr. 2  
Pintori – plakát pro Olivetti [01]obr. 3  
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vetti. Jeho logotyp je velice minimalistický – skládá se pouze z mi-
nusek písma sans-serif, které jsou nepatrně prostrkané. Firemní 
identita není zachovávána pomocí systematického programu, ale 
díky všeobecnému vizuálnímu stylu reklamní grafiky.
Zatímco 2. světová válka zanechala většinu průmyslových zemí 
zdevastovaných, Spojené státy americké tomuto unikly. Začala 
éra nebývalé průmyslové expanze s velkými společnostmi hrající-
mi důležitou roli na trhu s výrobky a službami. 
V 50. letech 20. století se začal Paul rand stále více soustře-
ďovat na design obchodních značek a problematiku jednotných 
vizuálních stylů. Zjistil že pro nadčasovost svých návrhů je tře-
ba je redukovat do elementárních tvarů, které jsou univerzální 
a vzhledově unikátní. Jeho logotyp pro IBM (International Busine-
ss Machines) byl vytvořen na základě zřídka používaného písma 
City Medium vytvořeného v roce 1930 Georgem Trumpem. Pro 
tento logotyp ho upravil použitím čtvercových otvorů v písmenu B, 
čímž mu zaručil jednotu a jedinečnost. V 70. letech ho aktualizo-
val o dvě pruhované varianty, které evokují příkazové řádky. Tyto 
logotypy také aplikoval na firemní obaly. Díky flexibilní firemní poli-
tice, která jakkoliv neomezovala rozvoj vizuálního stylu IBM, mohl 
Rand spolu s interním designérským oddělením dále pracovat na 
jeho zdokonalování. Jako zásadní se projevilo jeho zpracování 
každoroční zprávy akcionářům z roku 1958. Tuto do té doby nud-
nou listinu obohatil o fotografie, ilustrace a jiné grafické prvky. Tato 
zpráva ustanovila základ firemní literatury a stala se vzorem pro 
ostatní společnosti.
V roce 1959 se společnost Westinghouse, podnikající v oblasti 
elektroniky, rozhodla Paulu Randovi zadat ke zlepšení svoji znač-
ku. Základními požadavky na nový logotyp byla jednoduchost, 
odlišnost a zapamatovatelnost. Jeho finální logotyp evokuje ve-
dení a zástrčky, elektrické diagramy a molekulární struktury. Tento 
logotyp Rand také doplnil o podnikové písmo a aplikaci těchto 
nových elementů na firemní obaly a reklamní materiály.
Chermayeff & Geismar associates se plně soustředili pouze 
na problematiku podnikového stylu a to zejména pro Chase Man-
hattan Bank of New York. Jejich nové logo se skládalo ze čtyř ge-
ometrických klínů okolo centrálního čtverce, tím vytvořili z vnější 
strany osmiúhelník. Tento plně abstraktní znak prostý jakýchkoliv 
písmen a piktogramů úspěšně plnil roli identifikátora této velké 
společnosti. Pouze pro použití s logem byl navrhnut vlastní ele-
gantní sans-serifový typ písma. Toto lehce rozšířené písmo bylo 
díky své dobré čitelnosti vhodné i pro označení poboček banky. 
Neobvyklý vzhled písma se stal velice moderním v první polovině 
60. let a vizuální styl Chase Manhattan Bank se stal vzorem v daném oboru. Chermayeff & Geismar 
Associates vytvořili více jak stovku jednotných vizuálních stylů, například pro mezinárodní společnost 
Mobil Oil, která se specializuje na prodej pohonných hmot.
Plakát „Eye Bee M“ pro IBM obr. 5  
vytvořený P. Randem, 1981 [01]
Westinghouse, 1960 [01]obr. 6  
Značka Chase Manhattan  obr. 7  
Bank od Chermayeff & Geismar [01]
Logotyp IBM vytvořený P. Ran-obr. 4  
dem, 1956 [01]
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Dalším krokem ve vývoji jednotného vizuálního stylu byl pokus 
o vytvoření komplexního programu, který by nejen vytvořil zá-
kladní vzhled společnosti, ale i zároveň popsal vzhled jejích čás-
tí. Tímto je zajištěno její jednotné vnímání veřejností. Příkladem 
může být jednotný vizuální styl německé společnosti lufthansa 
airlines z roku 1962 vytvořený Ulmským institutem designu. Ten 
se stal mezinárodním prototypem pro uzavřený vizuální systém.
Chicagská společnost unimark zamítla individualistický přístup k designu a věřila, že design lze vy-
tvořit jako systém, který můžou ostatní lidé efektivně realizovat. Základním nástrojem pro jejich úspěch 
bylo použití mřížky, která standardizovala veškeré vizuální komunikace jejich klientů, a to například Ford 
Motor Company, Panasonic nebo Xerox. Preferovaným typem písma byla helvetica, jelikož byla shle-
dána za nejvíce čitelnou. Znamenitost jejich grafického designu je patrná na programu pro společnost 
Knoll, která se zabývá výrobou nábytku. Tento jednotný vizuální styl byl navržen Massimem Vignellim.
Pro vývoj jednotného vizuálního stylu na evropském kontinentě byl důležitý frederic Henri kay Henri-
on (1914–1990). Z počátku se věnoval tvorbě plakátů. Po 2. světové válce se ale začíná soustřeďovat 
na problematiku jednotného vizuálního stylu. Mezi jeho klienty patřili například British European Air-
ways, KLM Royal Dutch Airlines a Royal National Theatre v Londýně.
Jednotný vizuální styl na českém území1.3   
Některé značky řemeslných cechů přetrvaly z minulosti až do-
dnes. Toho se snaží společnosti účelně využívat. Znázorňují tím, 
že stále používají původní způsoby výroby a s tím spojenou i tra-
diční kvalitu svých produktů. Tato strategie je plně součástí fi-
remního stylu. Příkladem může být použití historického symbolu 
v podobě červené pečetě pro znak, který zdobí firemní styl na 
obalech likérů značky Jan becher.
Rozmach secese, který zasáhl Evropu okolo roku 1880, přispěl k vývoji grafického designu a to zejmé-
na tvorbou reklamních plakátů. Ty lze díky jejich speciálnímu tvarosloví považovat za jednu z prvních 
snah o koncept vizuální identity. Nejvýznamnějším Čechem v tomto období byl neodmyslitelně malíř 
alfons mucha. Notoricky známé jsou jeho plakáty pro známou pařížskou herečku Sarah Bernhardt 
nebo na šampaňské Moët & Chandon.
Koncem 19. století se na trhu objevila další tradiční společnost, 
českobudějovická továrna na výrobu tužek a kancelářských po-
třeb koh-i-noor Hardtmuth. Značka se původně skládala ze 
zjednodušené kresby rodinného erbu zakladatele firmy Franze 
Hardtmutha a červené mašle nesoucí název hlavního produktu – 
takzvané žluté tužky. Ta vyvolala obrovskou senzaci v 90. letech 
19. století. Do té doby byly totiž všechny tužky buďto hnědé nebo černé. Tužka nese název po indickém 
žlutém diamantu a stala se standardem kvality, čímž se jí podařilo se dostat jak do názvu firmy, tak i do 
inovované verze původního loga.
V Československu k umělecky nejsilnějším patřila ve 20. století meziválečná doba. V tomto období rostl 
význam masové kultury, která se snažila uplatnit umění v každodenním životě. V roce 1922 bylo v Pra-
ze založeno nakladatelství Družstevní práce. Jejím prvotním cílem bylo vydávat ve vysokém nákladu 
Logotyp společnosti Lufthansa obr. 8  
Airlines, 1962 [01]
Logotyp Jan Becher [19]obr. 9  
Ochranná známka Koh-i-noor obr. 10  
Hardtmuth, 1935 [20]
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hodnotnou literaturu v kvalitním výtvarném zpracování. To bylo dílem ladislava sutnara, nejvýznam-
nějšího českého grafického designéra 20. století.
I když krize v 30. letech překazila snahy příznivců modernismu a funkcionalismu, pro oblast podnikové 
a reklamní tvorby byla paradoxně dobrým prostředím. Většina firem se snažila upoutat své zákazníky 
novými produkty a tak věnovala i velkou pozornost jejich designu a vizuální propagaci. Toto období za-
stupuje například tvorba malíře Zdeňka rykra, který v letech 1924–1937 vytvořil řadu obalů spotřební-
ho zboží, ale hlavně vizuální styl čokoládovny Orion. Například obal čokoládové tyčinky Kofila a modrá 
hvězda Orion si ponechaly svůj vzhled až na malé změny dodnes.
V roce 1923 byly přihlášeny k registraci u Úřadu pro zápis známek 
a vzorků v Plzni dvě varianty ochranné známky škoda. Nakonec 
dostala přednost druhá varianta s tříperovou perutí. Je zřejmé, 
že grafická úprava loga není dílem laika, autor ale bohužel nebyl 
doposud určen. Znak Škody je hodnocen jako jedna z nejorigi-
nálnějších, stylisticky nejčistších a nejdokonalejších ochranných 
známek průmyslových podniků ve světě.
Dalším významným příkladem z 30. let je firemní styl obuvnické 
společnosti baťa. Ta vždy preferovala jednoduchost, stručnost 
a působivost. Na plakátech ovlivněných funkcionalismem se pře-
vážně vyskytuje výrazný logotyp, který vytvořil Jan Kobzáň. Dále 
ho doplňuje cena výrobku. Text je omezen na pouhá hesla. Firma 
dbala na jednotný vizuální styl a tak se reklamě podřizovala na-
příklad i výzdoba prodejen.
Po 2. světové válce nastává skutečný rozmach firemního stylu. Na českém území je v období 40. a 50. let 
opět nejdůležitější osobností ladislav sutnar. Ten ale od roku 1939 působil v Americe.
Na svobodném západě se nový obor vyvíjí progresivním způsobem. V socialistickém Československu 
se naproti tomu vizuální komunikace stává spíše nástrojem státní propagandy. Generace typografů 
a designérů okolo Oldřicha Hlavsy a Jiřího Rathouského v 50. a 60. letech spíše tvoří v oblasti kulturní 
tvorby. Oba dva spolu s typografem Josefem Týfou jsou přesto autory řady významných značek a vizu-
álních stylů. V roce 1974 dokončil Jiří rathouský informační grafiku pro potřeby Pražského metra. 
Jedním z prvních velkých projektů v oblasti jednotného vizuálního stylu byl design pro podnik BVV (Br-
něnské veletrhy a výstavy). Ten byl realizován v polovině 70. let pod vedením výtvarníka Jana Rajlicha st. 
V roce 1974 se dále Brno zasloužilo o významnou propagaci corporate identity věnováním 6. bienále 
užité grafiky tomuto tématu pod názvem Tvorba koordinovaného propagačního stylu.
Poslední generací, která ovlivnila dějiny jednotného vizuálního stylu před sametovou revolucí, byla sku-
pina designérů Typo&. Ti spojili své síly pro uskutečnění řady výstav grafického designu v 70. a 80. le-
tech. Členové Typo& Rostislav Vaněk, Zdeněk Ziegler, Jan Solpera nebo Milan Jaroš jsou také autory 
mnoha značek českých podniků a institucí a jejich vizuálních stylů.
Vývoj vizuálního stylu v oblasti zemědělských strojů na našem území 1.4   
Vývoj firemního stylu v oblasti zemědělské techniky je automaticky přímo spjat s vývojem jednotlivých 
strojů. Na českém území se o rozvoj této zemědělské techniky zasloužilo hned několik jednotlivců svými 
Logo Škoda, 1923 [21]obr. 11  
Logotyp Baťa [22]obr. 12  
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podomácku zhotovenými traktory. Základy traktorového průmyslu 
byly položeny v první polovině 20. let montáží modernější kon-
cepce traktorů ve Škodových závodech v Plzni. K dalším českým 
firmám, které koncem 20. let začaly vyrábět traktory patřila napří-
klad ČKD, továrna Wichterle – Kovařík v Prostějově nebo Svobo-
va motor. Tyto první představitele českého traktorového průmys-
lu vystřídala později značka Zetor, která se po skončení druhé 
světové války stala jediným reprezentantem českých traktorů na 
celosvětovém trhu. Vizuální styl se v té době nejvíce projevoval 
na reklamních materiálech jednotlivých modelů zemědělských 
traktor.
Ve Škodových závodech v Plzni se traktory začaly montovat 
v roce 1926. Mezi jejich v té době nejznámější produkty patřil 
traktor HT 30 vyráběný od roku 1927. Vlastní logo společnosti 
škoda, jak už bylo zmíněno, bylo registrováno v roce 1923. Dneš-
ní podoba loga je pouze modernizovanou modifikací této značky. 
Českomoravská – kolben – Daněk vznikl v roce 1927 spojením 
tří společností. Tím se tento podnik stal jedním ze dvou největších 
strojírenských podniků první poloviny dvacátého století v tehdej-
ším Československu. Tento podnik je znám zejména pod zkrá-
ceným názvem ČKD. Koncem 20. let začala tato společnost 
vyrábět univerzální traktor Praga AT 25. 
Dalším výrobcem traktorů byla také mladoboleslavská společ-
nost svoboda motor. Vedle traktorů se tato firma soustředila i na 
výrobu mlátiček, secích strojů, elektromotorů a podobně. Jejím 
nejznámějším výrobkem se stal traktor Diesel-Kar představený 
v roce 1934.
V roce 1918 vznikla společnost Wikov sloučením dvou prostějov-
ských strojírenských podniků. Byl to největší závod na výrobu ze-
mědělských strojů v tehdejším Československu. Nejznámějšími 
byly traktory Wikov 22 a Wikov 25.
Po 2. světové válce se hlavním výrobcem zemědělských traktorů 
stal brněnský Zetor. Značka Zetor vznikla spojením názvu pís-
mene “Zet” používaného Zbrojovkou a posledních dvou písmen 
slova traktor – “or”. 
Závěr1.5   
V dnešní době se zdá až nepředstavitelné, aby se nějaká společnost nebo organizace prezentovala na 
veřejnosti bez grafikem navrženého jednotného vizuálního stylu. Ten by jistě měl být snadno čitelný pro 
jakéhokoliv jedince bez ohledu na jeho rodný jazyk. Inspiraci lze najít i v kulturním zázemí dané země-
pisné oblasti, jako tomu bývá u vizuálních stylů olympijských her. Ty totiž také zaujímají důležité místo 
v historii jednotného vizuálního stylu.
Reklamní plakát Škoda [08]obr. 13  
Reklamní plakát společnosti obr. 14  
Svoboda [08]
Původní logotyp Zetor [08]obr. 15  
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technicKá AnAlýzA2 
Úvod2.1   
Jelikož téma jednotného vizuálního stylu v sobě neskrývá žádný skutečně technický problém, bude 
technická analýza věnována teoretickému řešení problematiky jednotného vizuálního stylu a jeho dru-
hům. Také bude nastíněn rozdíl mezi ním a pojmem podnikový styl a krátce popsány jeho zbylé části.
Co je podnikový styl (Corporate Identity)2.2   
Již v 50. letech 20. století si zakladatelé moderního pojetí jednotného vizuálního stylu v Americe uvě-
domovali, že je potřeba dané firmě nebo organizaci vtisknout jistou osobitost a vyvolat v podvědomí 
spotřebitelů podobu dobře organizované společnosti. Nejviditelnější součástí jednotného vizuálního 
stylu je bezpochyby značka a jméno podniku. Způsob, jakým je podnik vnímán okolím, charakterizuje 
podniková image. Ta je souborem všech poznatků, které jsou o ní veřejně dostupné. „Korporátní identita 
je pak dynamickým a pečlivě zkoordinovaným systémem, který efektivně komunikuje to, jak každá firma 
vypadá, co chce o sobě říct a jak se chce směrem ke svým spotřebitelům i vlastním zaměstnancům 
chovat.“ [02]
Celá problematika podnikového stylu, identity, zahrnuje tyto tři oblasti – podnikovou a marketingovou 
komunikaci (Corporate Communication), jednotnou podnikovou kulturu (Corporate Culture) a jednotný 
vizuální styl (Corporate Design). Tyto tři složky zpětně působí i na vnímání podnikové image.
„Definováním správné strategie tvorby a rozvoje podnikové identity je základem pro budování silné 
a úspěšné společnosti.“ [02] Lidé totiž dávají přednost takovým subjektům na trhu, které dobře znají 
a kterým důvěřují. Proto je důležité nejen vytvořit silnou a nadčasovou identitu společnosti, ale i ji úspěš-
ně realizovat v praxi.
Podniková a marketingová komunikace (Corporate Communication)2.2.1  
Podniková a marketingová komunikace je soubor pravidel, podle nichž se uskutečňuje komunikace 
podniku na veřejnosti. Společnost se pomocí ní snaží budovat spokojenost zákazníků a tím si zlepšovat 
pozici svých produktů na trhu.
Jednotná podniková kultura (Corporate Culture)2.2.2  
Jako souhrn sdílených postojů, názorů a přesvědčení zaměstnanců se dá popsat jednotná podniková 
kultura. Ta mívá často i kořeny hluboko v podnikové historii a vytváří tedy zejména vnitřní atmosféru 
společnosti. Tím má zásadní vliv na pracovní atmosféru.
Jednotný vizuální styl (Corporate Design)2.2.3  
Díky své kreativní a výtvarné podstatě je jednotný vizuální styl nejviditelnější částí podnikové identity. 
Jeho prostřednictvím se v lidech rodí emoce, které jsou důležité pro vnímání příslušného podnikového 
stylu.
Autoři teorií o jednotném vizuálním stylu se shodují na třech základních atributech, a to že jednotný 
vizuální styl má být cílevědomý, koncepční a koordinovaný. Cílevědomost se vztahuje nejen k samot-
nému jeho vzniku, ale i k jeho realizaci v praxi. Jelikož představuje vedle propagace podniku i propa-
gaci jeho výrobků, počítá se s jeho dlouhodobým působením. Vztah jednotlivých tvůrčích prvků musí 
být vzájemně koordinován. Jednotlivé podnikové konstanty, jako například logotyp, barevnost a písmo, 
musí zapadat do uceleného systému. Jeho uplatnění v praxi je koordinováno design manuálem.
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Celkový program jednotného vizuálního stylu lze rozdělit na dva důležité základní druhy komunikace 
a to na externí a interní identifikaci. Cílem externí identifikace je zesílit pozici a význam společnosti na 
trhu. Tím je tedy myšleno ji prezentovat pro její zákazníky, investory, obchodní partnery, média a podob-
ně. Naopak interní identifikace se soustřeďuje na vnitřní komunikaci uvnitř podniku – na komunikaci se 
zaměstnanci. Je důležitým prostředkem k udržení dané podnikové kultury. Obě tyto složky komunikace 
mají významný vliv na ekonomické výsledky společnosti. Mohou zvýšit úroveň produkce a prodej výrob-
ků podniku a zároveň zkvalitnit a zefektivnit celou výrobu.
Druhy jednotného vizuálního stylu2.3   
Jednotný vizuální styl může být ale tvořen i jinými hodnotami. Občas se stane, že například design 
produktu nebo forma jeho obalu se nesmazatelně zapíší do podvědomí spotřebitelů a jsou tím vnímány 
jako jedny z hlavních prvků vizuálního stylu. Stávají se specifickým symbolem daného výrobce. Dal-
ším příkladem, kdy i jiný prvek jednotného vizuálního stylu může být vnímán jako jeho součást vedle 
všeobecně přijatého stylu reklamní kampaně nebo propagace výrobků a služeb, je třeba i specifické 
fotografické pojetí vizuální prezentace a podobně.
Podle provázanosti jednotlivých prvků vizuálního stylu v jednom funkčním celku a jejich vzájemné-
ho vztahu rozeznáváme tři formy podnikové identity. Podnik používá monolitickou identitu (monolithic 
Identity) jsou-li všechny aplikace jeho jednotného vizuálního stylu používány jednotně, pouze s jedi-
ným klíčovým motivem a dodržují-li se principy shodné pro jeden grafický manuál. Struktura mateřské 
a dceřinných společností je tvořena sdílenou identitou (endorsed Identity). Dominantní prvek vizuál-
ního stylu je společný pro všechny příbuzné subjekty. Produktová identita (branded identity) potlačuje 
vizuální styl společnosti a nahrazuje ho spíše jejím produktem nebo jeho designem.
Vytvořením a realizováním identity vše nekončí. Je třeba se jí i nadále věnovat a udržovat ji. Základní mate-
riály jako například vizitky, hlavičkové papíry, potisky aut a podobně by měly být jednotné. Prostor k budoucí 
inovaci je v oblasti marketingové komunikace. To se týká například reklamní kampaně společnosti. U té 
není potřeba, aby byla po několik let zpracovávána ve stejném vizuálním stylu. Ba naopak, má-li zaujmout 
potencionální zákazníky, její konstantně stejný vizuální styl by byl spíše na škodu. Proto také nedochází 
v manuálech k přesným definicím marketingové komunikace jako je tomu u základních atributů jednot-
ného vizuálního stylu.
Podle toho, jak jsou jednotlivé prvky podnikového designu v rámci komunikace dodržovány, rozeznává-
me tři druhy identit. Dodržují-li všechny aplikace jeden systém a jsou-li v dané kategorii shodné, mluvíme 
o uniformní identitě. Jedná-li se o identitu sdílenou, vykazují všechny aplikace prvky podobnosti 
a odkazují se na svůj mateřský systém. unikátní identita signalizuje, že jednotlivé nosiče vizuálního 
stylu, například televizní reklamy a výroční zprávy, mají jiné kreativní zpracování při současném zacho-
vání základních prvků, jako jsou například značka společnosti, barevnost a písma.
Závěr2.4   
Pro úspěšné vytvoření jednotného vizuálního stylu platí hned několik zásad. Důraz by měl být kladen 
již na tvorbu značky podniku. Ta musí být unikátní a musí správně reprezentovat svého nositele. Další 
důležitou vizuální stránkou jsou podnikové barvy, které by měly korespondovat s obchodními závěry 
dané společnosti nebo organizace. Ty totiž značně ovlivňují její bezprostřední vnímání a často se stávají 
jejím určujícím prvkem na trhu. Stejná péče by měla být věnovaná i návrhu zbylých základních prvků 
a tvorbě jejich aplikací na firemní dokumenty a jiné předměty. To vše musí být přehledně a srozumitelně 
do detailů popsáno v design manuálu, hlavní publikaci jednotného vizuálního stylu.
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designÉrsKá AnAlýzA3 
Úvod3.1   
Tato kapitola se věnuje seznámení s barevností a tvaroslovím používanými již existujícími společnostmi 
pohybujícími se na trhu se zemědělskými stroji. Nedílnou součástí této kapitoly je i představení někte-
rých vizí v oblasti navrhování zemědělských strojů s aspektem pohledu do budoucnosti.
Přehled některých společností pohybujících se v daném odvětví3.2   
Zetor Tractors a. s.3.2.1  
Jak už bylo řečeno v první kapitole, Zetor se stal po 2. světové válce hlavním výrobcem zemědělských 
traktorů na našem území a dodnes je i významným celosvětovým výrobcem. V roce 1946 byla zaregis-
trována jeho ochranná známka skládající se z názvu písmene “Zet” a posledních dvou písmen slova 
traktor – “or”.
Hlavním rozpoznávacím znamením této společnosti je v současnosti červená barva. Ta se nejen obje-
vuje v logotypu podniku, ale také tvoří charakteristické poznávací znamení veškeré vyráběné zeměděl-
ské techniky, zejména pak traktorů.
John Deere3.2.2  
Zakladatelem této společnosti byl americký kovář John Deere. 
Ten v roce 1837 sestrojil první ocelový pluh na světě. V roce 1852 
zakládá svoji samostatnou společnost pojmenovanou John De-
ere. Dodnes je tato společnost největším výrobcem zemědělské 
techniky v Severní Americe.
Celkový vizuální styl společnosti je silně ovlivněn tvaroslovím 
a barevností logotypu. Žlutá a zelená barva je také typickým po-
znávacím znamením traktorů John Deere. Název společnosti je 
v logotypu napsán fontem Trade Gothic Extended.
New Holland3.2.3  
New Holland je dnes součástí společnosti CNH Global N.V., která 
je vlastníkem i dalšího podniku zabývajícího se produkcí země-
dělské techniky, a to firmy Case. Sídlo společnosti je v americ-
kém státě Illinois. 90% jejího podílu však spadá pod italskou Fiat 
Group.
I v tomto případě je barevnost logotypu určující pro výslednou 
barevnost produktů společnosti. Doplňkovými barvami k základní 
modré jsou černá a odstíny šedé.
Valtra3.2.4  
Valtra je finská společnost zabývající se produkcí zemědělské 
techniky. Dnes je součástí americké AGCO Corporation, která 
vlastní například i následující Massey Ferguson Limited. Neutrál-
ní barevnost logotypu doplňuje společnost pestrobarevným rozli-
Logotyp Zetor [23]obr. 16  
Logotyp John Deere [24]obr. 17  
Logotyp New Holland [25]obr. 18  
Logotyp Valtra [26]obr. 19  
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šením jednotlivých výkonnostních řad jejích traktorů. Pro S sérii 
je charakteristická červená barva, pro T sérii modrá barva, pro 
N sérii zelená barva, pro A sérii šedá barva a pro sérii 3000 barva 
červená.
Massey Ferguson Limited3.2.5  
Kanadská společnost Massey Ferguson Limited, jak již bylo zmí-
něno, patří taktéž pod skupinu AGCO Corporation. Vedle produk-
ce traktorů je také významným výrobcem kombajnů, bagrů a se-
kaček pro domácí nebo profesionální použití.
I v tomto případě jde barevnost logotypu ruku v ruce s barevností 
jejích produktů. Na jejich kapotáži tedy převládá červená barva.
JCB Ltd.3.2.6  
Tato společnost, nazývaná také J.C.Bamford Excavators Limited., 
je britským zástupcem v oblasti výroby zemědělských strojů. Ba-
revnost logotypu je opět určující pro barevnost produktů společ-
nosti. V tomto případě je žlutá barva doplněna černou.
Příklady vizí traktorů do budoucnosti3.3   
Dnešní zemědělské traktory mají obvykle čtyři kola, ale existují 
i pásové traktory. Většinou jsou poháněny dieselovým motorem 
s hnanou zadní nebo přední nápravou (někdy i oběma). Traktor 
je přizpůsoben k pohybu v náročném terénu a vyšší svahové do-
stupnosti. Na zadní části traktoru (někdy i na přední) je tříbodové 
hydraulické zařízení, na které je možno upnout další příslušen-
ství. V zadní části se nachází vývodová hřídel předávající točivý 
moment motoru traktoru zapřaženým zařízením. Tato hřídel se 
u některých traktorů může nacházet i vpředu. Dále mohou být 
vybaveny palubním počítačem, který monitoruje, zaznamenává 
a ovládá veškeré úkony spojené s chodem traktoru.
Vývoj v oblasti zemědělských traktorů se bude nejpravděpodob-
něji ubírat dvěma směry, které se od sebe diametrálně liší. První 
možností je, že traktory v budoucnosti budou všestrannými po-
mocníky pro farmáře. Budou například tvořeny stavebnicovým 
systémem tak, aby bylo možno vykonat veškeré operace na jed-
no přejetí. Druhou variantou traktoru budoucnosti je jeho úplná 
robotizace. Traktor je tedy bez posádky a tudíž nepotřebuje obsa-
hovat ani kabinu pro řidiče. Jeho navádění je realizováno pomocí 
systému GPS.
Mezi zástupce první kategorie patří například univerzální traktor 
navržený designérským týmem BKC (2008), kdy se traktor skládá 
ze dnou modulů – kabiny a modulu s motorem. Toto uspořádání 
dovoluje několik možností konfigurace traktoru. Zajímavým tvaro-
váním inspirovaným automobilem Lamborghini Reventon vyniká 
Logotyp Massey Ferguson obr. 20  
[27]
Logotyp JCB Ltd. [28]obr. 21  
Koncept studia BKC [29]obr. 22  
Lamborghini Toro [30]obr. 23  
Koncept Merlyna Graye [31]obr. 24  
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koncept švédského studenta Jasona Battersbyho s názvem lam-
borghini Toro (2009). Mladý designér merlyn Gray se pokusil 
navrhnout svůj traktor tak, aby působil stabilnějším dojmem. Kom-
binací výhod kolového a pásového pohonu se stává tento trak-
tor mnohem efektivnějším pro potřeby zemědělského trhu. Tento 
koncept pochází z roku 2008.
Druhou kategorii reprezentuje například koncept bolid (2007) 
studenta německé univerzity v Pforzheimu Christopha Proesslera 
nebo koncept Valtra roboTrac (2008) určený zejména pro prá-
ce na vinicích, kávových farmách, v ovocných sadech a lesních 
školkách. Kombinací obou trendů je traktor navržený v roce 2003 
absolventem FSI VUT Davidem Jurdou.
Závěr3.4   
I pro oblast produkce zemědělských strojů je důležitý atraktiv-
ní a dobře provedený vzhled. Společnosti tedy nekladou důraz 
pouze na kvalitu svých produktů, ale i na kvalitu jejich grafického 
ztvárnění a prezentace.
Jelikož některé barevné kombinace jsou již veřejnosti notoricky 
známé, je třeba se jich při tvorbě vizuálního stylu nové společnos-
ti vyvarovat. Každý si totiž vybaví společnost John Deere, vidí-li 
traktor žlutozelené barvy nebo například podnik Zetor po setkání 
s červeným traktorem. Volba odlišné barevnosti zajistí, že traktory 
nové společnosti nebudou s těmito značkami zaměňovány.
Koncept Bolid [32]obr. 25  
Valtra RoboTrac [33]obr. 26  
Koncept Davida Jurdy [34]obr. 27  
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vAriAntní studie designu4 
Úvod4.1   
Kapitola s názvem variantní studie designu je soustředěna na popis jednotlivých prvků jednotného vi-
zuálního stylu a uvedení příkladu výčtu všech možných jeho aplikací. Jelikož zde začíná vlastní řešení 
diplomové práce, hlavním úkolem této kapitoly je vlastní popis vzniku základních prvků vizuálního stylu 
společnosti Haart, a to jak co se logotypu týče, tak i například nadpisového písma. To je vytvořeno přes-
ně na míru této společnosti a je pojmenováno shodně s jejím názvem – Haart. Používání navrhnutého 
logotypu a písma je podrobně popsáno v následujících kapitolách.
Prvky jednotného vizuálního stylu4.2   
Celkový jednotný vizuální styl je tvořen několika prvky. Mezi jeho základní konstanty patří značka, lo-
gotyp, podnikové barvy, podnikové písmo a jméno dané společnosti. Pomocí nich jsou tvořeny ostatní 
komponenty dotvářející vizuální styl společnosti, jako například vizitky, hlavičkové papíry, faktury, potis-
ky prezentačních kompaktních disků, design aut a podobně.
Značka4.2.1  
Značka je základním stavebním prvkem jednotného vizuálního stylu. Pomocí ní se snaží malé či větší 
společnosti, organizace, politické strany nebo mediální korporace identifikovat svoji přítomnost ve svě-
tě. Značky rozdělujeme na obrazové a slovní.
Hlavní funkcí, kterou by měla každá značka splňovat, je snadná zapamatovatelnost a čitelnost. „Z este-
tického a výtvarného hlediska by měla být nadčasová jak rozsahem své užitné trvanlivosti, tak kvalitou 
své typografické formy, barevným laděním a mírou tvarové stylizace ve výtvarném výrazu.“ [02] Pro 
celkové vnímání značky je důležitější její tvar než barevnost. Avšak občas nastane případ, kdy je tomu 
naopak. Styl barevnosti se stává veřejnosti čitelnějším než vlastní značka.
Značka může být i různě modifikována – přeložena do různých jazyků, používána v kontextu různých 
kultur a prostředí nebo přetvarována do třídimenzionální podoby. Lze ji i doplnit o systém jiných značek. 
Při tvorbě značky je důležité přemýšlet i o jejích barevných variantách – černobílé, variantních barev-
ných provedeních a verzi tvořené pouze obrysem.
Společnosti jsou většinou vnímané jako chladné a bezcharakterní subjekty nejevící jasné známky živo-
ta. Značka, jako viditelný prostředek identity, se tedy snaží přesunout jejich image do osobnější roviny.
Při návrhu značky je důležité dodržet jisté postupy. Předem je důležité si ujasnit jednoznačné potřeby 
a požadavky daného podniku nebo organizace, pro který má nová značka vzniknout. Dále je třeba si 
definovat klíčová slova, která pomohou podpořit tvorbu nové identity a zároveň budou symbolizovat její 
jedinečnost. Značka by též nemohla vzniknout bez stanovení si její cílové pozice na trhu. Měla by mít 
svůj unikátní styl k čemuž je třeba uplatnit vysokou míru kreativního myšlení. To vše je potřeba dovést 
k dokonalosti do posledních detailů a důsledně aplikovat v systému jednotné vizuální komunikace pro-
střednictvím kvalitně zpracovaného grafického manuálu.
Logotyp4.2.2  
Logotyp je písmová značka skládající se ze značky a graficky znázorněného názvu podniku nebo orga-
nizace. Název podniku by měl být zvolen tak, aby byl v daném oboru unikátní. V určitých případech ho 
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lze přeložit pro potřeby zahraničních trhů. Pro barevné varianty logotypu platí stejné zásady jako u pou-
hé značky. Pro potřeby podniku se tedy většinou vytváří i její variantní podoby v černobílém, obrysovém 
a vícebarevném provedení. 
Podnikové barvy4.2.3  
Pod pojmem podniková barevnost se skrývá definice barevnosti společnosti, daná většinou několika 
barvami základními a doplňkovými, a zásady jejího používání. Vlastní podniková barevnost společnosti 
Haart je popsána v páté kapitole s názvem Barevné a grafické řešení.
Podnikové písmo4.2.4  
Podnikové písmo je souborem pravidel přesně určujících písmové rodiny a řezy a zásady jejich použí-
vání v psané komunikaci společnosti. Podnikové písmo společnosti Haart je popsáno v šesté kapitole 
věnované ergonomii.
Podnikové tiskoviny a jiné uplatnění jednotného vizuálního stylu4.2.5  
Jednotný vizuální styl lze uplatnit na celé řadě předmětů a tiskovin. Jejich škála přímo souvisí se za-
měřením a potřebami dané společnosti či organizace. Samozřejmostí bývá tvorba vizitek, hlavičkového 
papíru a faktury. Mezi další možné předměty může patřit například design kompaktního disku, interne-
tových stránek a podobně. Všechny tyto objekty jsou pak důkladně popsány v design manuálu, a to jak 
se svými rozměry, tak i jejich případná barevnost.
U větších podniků lze v design manuálu věnovat i oddíl podnikové architektuře. Tím je zaručeno za-
chování jistého podnikového prostředí, které usnadňuje identifikaci společnosti nejen návštěvníkům, 
ale i jejím zaměstnancům. V tomto oddíle je tedy výhodné popsat vzhled a formu informační grafiky. 
Součástí může ale i být stanovení zásad pro výstavbu a vybavení podnikových budov.
Příklad rozsahu řešení vizuálního stylu4.2.6  
Jak z předchozího texty vyplývá, rozsah řešení jednotného vizuálního stylu není pevně daný. Vždy je na 
míru uzpůsoben potřebám dané společnosti. Zde je příklad kompletního řešení jednotného vizuálního 
stylu:
PODNIKOVÉ KONSTANTY
Podnikový znak (značka) – černobílé provedení; barevné provedení; negativní podoba; konstrukce; 
plastická podoba znaku
Logotyp – černobílé provedení; barevné provedení; negativní; konstrukce; plastická podoba logotypu
Postavení značky vůči logotypu a možnosti společného používání – černobílé znění; barevné
Název podniku – slovní typografické znění v základní i případných rozšířených verzích; podniková adre-
sa (tzv. podniková vizitka); řešení v cizích jazycích; použití se značkou a logotypem; podnikový slogan
Podnikové písmo – výběr abecedy základní, doplňkové; zásady podnikové typografie; ukázky textu 
a doporučených velikostí tiskového písma; ukázky napisovaného písma
Podniková barevnost – základní barva; barvy doplňkové; příklady kombinací; příklady používání
Podniková vlajka – vlajka; třepetalky; vlaječky
Podnikový odznak – služební; slavnostní; sběratelský
SLUŽEBNÍ GRAFIKA
Obchodní korespondence – dopisní papíry (A 4, A 5, 2/3 A 4); vzor psaní dopisů; memorandum; obálky 
(podlouhlá, velká, s okénkem atd.); ředitelské dopisní papíry a obálky; korespondenční lístek; adresní 
nálepky na zásilky; faktura; dodací list
Vizitky (navštívenky)
Razítka – podniková; organizační
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Vnitropodnikové tiskopisy a formuláře – smlouva; interní sdělení A 4, A 5; propustka osobní; průkazky; 
oběžník; spisové desky; výkazy; kontrolní a evidenční karty; výdejka; propustka zboží
ORIENTAČNÍ GRAFIKA
Označení budov – systém označování budov; neon; označení vchodu; další způsoby
Venkovní orientace – označení k budovám; označení směrů; konstrukce stojek
Označení v budovách – půdorysy objektů (informační tabule u vstupů); orientace v budovách (schodiš-
tě, patra, chodby atd.); označení místností (dveře); označení pracovišť
Plán podniku – pro orientaci venkovní; pro tisk
Piktogramy – všeobecně orientační; výrobní (v provozu)
Obchody a sklady – označení; sortimentní označení; cenovky
Identifikace instalací – barevnost; verbální (typografie)
PROPAGACE A TISKOVINY
Podnikový inzerát – do novin; do časopisu; případná animovaná forma
Podnikový věstník – zásady grafického řešení a typografické úpravy podnikových novin, časopisu, pod-
nikové ročenky; hlavička, obálka (příklady); záhlaví rubrik
Propagační akce vlastní – zásady; příklad jednotné propagační akce – vzory jednotlivých propagačních 
prostředků (například plakát, leták, inzerát, průsvitka, transparent, poutač, televize, rozhlas, návaznost 
na obaly atd.)
Reklama při velkých akcích
Výstava – zásady řešení výstav; příklad prostorového řešení a grafiky výstavy (např. veletržní stánek)
Propagační předměty – použití podnikových konstant na propagačních předmětech – ukázky (například 
blok, tužka, popelník, kalendář, kapesník, sklenička, aktovka, klíčenka, přívěsek, nálepka, zápalky, 
ubrousek, poznámkový papír, odnosná PE taška)
Webové stránky
ZAMĚSTNANCI
Uniformy – vrátní a hostesky; řidiči
Pracovní oděvy – v administrativě; ve výrobě; v obchodu;
Jmenovky
DOPRAVA
Podniková doprava – osobní automobily; dodávkové automobily; nákladní automobily (například skříňo-
vý, valník); autobus; mikrobus; pojízdná dílna; autojeřáb; cisterna
Dílenská doprava – koncepce úpravy dílenských dopravních prostředků; vozíky plošinové, vysokozdviž-
né; zvedací plošiny; dopravníky; výtahy; jeřáby; regálové zakladače; příslušenství
Dílenské komunikace – třídění komunikací; vizuální označení; provozní doprovod (zábradlí, zábrany)
Kontejnery
VÝROBKY A OBALY
Průmyslový design výrobků – zásady; příklady systémového designu
Označení výrobce – zásady řešení; výrobní štítky
Obaly výrobků – zásady obalového designu; papírové obaly; nálepka na obal; balící papír
Tiskoviny výrobků – zásady; technické informace; prospekt; katalog; ceník; návod k používání; technická 
kresba a retuš; fotografie výrobku
INTERIÉR
Výrobní pracoviště – doporučené vybavení dílenské (stoly, skříně, skříňky, regály, palety, doplňky); stroj-
ně-technologické zařízení (koncepce a příklady barevné úpravy); barevnost výrobních pracovišť (stup-
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nice, příklady)
Nevýrobní pracoviště – vybavení (sedací, stolový a skříňový nábytek, kancelářské zařízení, hygienické 
a sociální vybavení); barevnost nevýrobních pracovišť (stupnice, příklady); nástěnky (rozměry, kon-
strukce, umístění, estetické zásady)
Obchod – doporučené vybavení (obchodní zařízení, skladové vybavení, doplňky); barevnost (stupnice, 
příklady)
EXTERIÉR
Koncepce architektury – administrativní budovy; výrobní budovy; technologické objekty – sklady
Barevný generel – barevnost budov závodu; barevnost závodního parteru; stupnice barev
Malá architektura – koncepce; příklady (například lavičky, osvětlení, koše, stojany, květináče, přístřešky, 
zábradlí atd.)
Zeleň a květiny – zásady zahradní architektury; doporučené druhy zeleně a květin; základní technické 
parametry
RŮZNÉ – typografické pomůcky; přehled tiskových formátů; korekturní znaménka; přehled souvisejí-
cích předpisů a norem; přehled literatury
Tento výčet je příkladem zpracování jednotného vizuálního stylu ne jednotlivci, ale celými grafickými 
studii, které se orientují v dané oblasti. V rámci této diplomové práce jsou vedle logotypu a jeho podob 
řešeny také následující prvky: vizitka, hlavičkový papír, faktura, obálka s okénkem, potisk kompaktních 
disků, PowerPointová prezentace, zásady podnikového designu, označení budov, popisky místností, 
směrové ukazatele v areálu společnosti, označení toalet, oděvy (trička, montérky s laclem a s dlouhými 
rukávy, pracovní bunda), vzhled podnikových automobilů, vzhled internetových stránek, internetový 
banner a dárkové předměty (blok formátu A5, mechanická tužka, propiska, kapesní nůž). Všechny tyto 
prvky jsou popsány v sedmé kapitole věnované tvarovému (kompozičnímu) řešení.
Vývoj jednotného vizuálního stylu Haart4.3   
Jak již předchozí kapitola napovídá, jednotný vizuální styl je zejména tvořen základními prvky a z nich 
jsou dále komponovány další prvky potřebné v podnikové komunikaci. Toto zjištění je zásadní pro vlast-
ní vznik firemní identity. Nejde totiž začít s návrhem hlavičkového papíru bez existence logotypu společ-
nosti. Tvorbou základních prvků tedy vše musí začít.
Prvním krokem bylo nalezení názvu a vytvoření alespoň základního profilu fiktivní společnosti. Výběr 
jména společnosti se ukázal jako ne zas až tak lehký. Finální jméno v sobě kloubí nejen odkaz k sféře 
produkce traktorů, písmena „r“ a „t“, ale i k vlastní zemědělské produkci stylizací pšeničného klasu do 
dvou písmen „a“. Zajímavá je i hra s jeho výslovností, kdy může 
při přečtení znít jako anglický výraz pro srdce „heart“ nebo výraz 
tvrdý „hard“. Poslední podobnosti je využito u firemního sloganu 
„all you need for hard work“.
Společnost Haart4.3.1  
Vznik jednotného vizuálního stylu, jak už bylo zmíněno, je podmí-
něn vytvořením základního profilu společnosti. Bez alespoň mat-
né představy o daném podniku nelze vytvořit ani jeho základní 
konstanty. Proto byl vytvořen následující profil fiktivní společnosti. 
Ten se kromě stručné historie zabývá i produkcí a vývozu jejích 
zemědělských traktorů.
První skici značky podniku – obr. 28  
stylizace traktoru
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Společnost Haart má tradici ve výrobě zemědělských traktorů již 
od roku 1958. 60% její produkce je určeno pro vývoz do celého 
světa. Zbylých 40% zůstává doma, v Německu. Hlavní důraz je 
kladen na kvalitu produktů. Pro snadnou orientaci těchto produk-
tů na trhu je jedním z poznávacích znamení traktorů Haart jejich 
oranžo-šedá barevnost.
Jelikož sídlo této fiktivní společnosti bylo zvoleno Německo a dále 
byla soustředěna zejména na vývoz zemědělských strojů do celé-
ho světa, je design manuál v anglickém jazyce. Pro tento design 
manuál byl vytvořen její podrobnější popis:
Mass production of Haart tractors was started in 1958 Since then 
Haart has been the leader in this sector in Germany and has thus 
had an extensive influence on local agriculture. 
The orange-grey design, becomes the company’s trademark. All 
the tractor series including also current models and future con-
cepts demonstrate how consistently Haart adapts its products as 
well as its development and production cycle to the more and 
more rapidly changing market conditions.
The export rate is around 60 percent. The major foreign markets 
include Austria, Switzerland, Italy and the Benelux states. Further-
more, the Spanish, Scandinavian countries, Great Britain and the 
east European states are gaining importance as new markets.
At this location with its rich tradition tractors are produced for mar-
kets in Europe, Africa, Asia and Australia. Haart places targeted 
emphasis on quality. High-tech in the areas of transmission, com-
fort and application electronics, diverse options and individual 
production are the focal points of the company’s positioning in the 
markets.
Návrh značky4.3.2  
První skici značky společnosti jsou zejména schematickým zná-
zorněním traktoru. Tato značka tvořená formou piktogramu se ale 
nakonec projevila zcela nepoužitelnou nebo nevyhovující napří-
klad v jejím použití na masce traktoru. Ten by takto nejspíše pů-
sobil jako laciná zvětšenina dětské hračky s legrační nálepkou 
malého traktůrku, což je zcela v rozporu se snahou o vytvoření 
seriózně vyhlížející společnosti. Další skici se tedy ubíraly smě-
rem vytvoření typografické značky. 
Ze skic na čtverečkovaný papír vyšlo několik logotypů. Nejvyda-
řenější z nich se dočkaly svého počítačového ztvárnění. Po úvaze 
byly z těchto logotypů vybrány tři a s nimi se nadále pracovalo na 
variantách vizitek a hlavičkových papírů. Při jejich navrhování byla 
zkrácena o jednu třetinu vzdálenost mezi horní dotažnicí a střed-
ní výškou minusek. Všechny tři varianty tak působí mnohem vy-
váženěji a stabilněji.
Návrhy typografických zna-obr. 29  
ček tvořených názvem Haart
Vybrané 3 návrhy a jejich obr. 30  
úprava
Konečný logotyp Haart a jeho obr. 31  
barevné varianty
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Všechny tři varianty mají několik společných rysů. První z nich je, 
že počáteční písmena jsou tvořena minuskami. Ve všech přípa-
dech také horní část písmena „r“ pokračuje a tvoří tak přeškrtnutí 
následujícího písmene „t“. Všechny tři návrhy jsou přesně zkon-
struované. První dvě využívají pouze pravých úhlů, u třetí varianty 
se vyskytují i rádiusy. Ty jsou taktéž zkonstruovány a jsou tvořeny 
čtvrtkružnicemi. První návrh je tvořen pouze minuskami, zbylé 
dva návrhy kombinací minusek s verzálkami. Těmi jsou vytvořena 
obě písmena „a“.
Na základě návrhů vizitek a hlavičkových papírů byla zvolena fi-
nální varianta logotypu pro společnost Haart. Ta vychází z varian-
ty inspirované klasem pšenice. Postupný vývoj varianty je znázor-
něn na obrázku 32. Z něj je také patrné, že klasem pšenice jsou 
nejvíce ovlivněna střední dvě písmena „a“, a to odlišnou barev-
ností a zaoblením. To je provedeno v rozích obou znaků se sebou 
sousedících. Těmito zaobleními jsou ovlivněna i zbylá písmena 
– „h“ na pravé straně a „r“ na levé straně.
Obrázek 31 ukazuje konečnou podobu logotypu Haart v oranžo-
vo-šedém provedení a varianty na oranžovém a šedém pozadí. 
Na obrázku 33 je potom jeho podoba se sloganem „all you need 
for hard work“. Jeho barevné varianty závisí na pozadí stejným 
způsobem jako u samotného logotypu. Barevnost sloganu se řídí 
barevností písmen „h“, „r“ a „t“.
ochranná zóna logotypu a logotypu se sloganem je vždy obdélník, který je dán vzdáleností od jejich 
okrajů. Tato vzdálenost je vždy rovna polovině výšky dané verze – logotypu nebo logotypu se sloganem. 
Ochranná zóna určuje oblast, která musí být za jakýchkoliv okolností při jejich aplikaci prázdná.
Vznik logotypu Haartobr. 32  
Logotyp Haart se sloganemobr. 33  
Konstrukce logotypu Haart obr. 34  
se sloganem
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minimální povolená velikost samotného logotypu Haart je dána jeho šířkou 10 mm. Minimální velikost 
varianty logotypu Haart se sloganem je o jeho šířce 25 mm. Při této velikosti je slogan napsán písmem 
Helvetica LT Regular o velikosti 6 pt.
Vývoj písma Haart4.3.3  
Hlavním důvodem vytvoření nového písma pro společnost Haart byla potřeba vlastního fontu, který 
by byl snadno identifikován okolím a následně byl asociován s touto společností. Základní myšlenkou 
nebylo vytvoření fontu založeného na logotypu společnosti, nýbrž fontu, který je jím inspirován. Takové 
písmo pouze nese některé prvky, které na logotyp Haart odkazují.
Před vlastním popisem vzniku tohoto písma by měly být vysvětleny některé základní pojmy týkající se 
typografie. Pro snadnější orientaci v programu FontLab Studio jsou v závorkách uvedeny i jejich anglic-
ké názvy. Písmová osnova je oblast, do níž jsou vepsána jednotlivá písmena. Její základna se nazývá 
účaří (base line). Na ně jsou postaveny obrazy písmových znaků. Aby tyto znaky působily opticky stejně, 
mohou oblá písmena účaří přesahovat. Tyto optické kompenzace mohou být asi tak 10 až 15 jednotek 
nahoru i dolů, stejná hodnota pro verzálky i minusky. Spodní linii písmové osnovy tvoří dolní dotažnice 
(descender line). Ta znázorňuje délku dolních přetahů u písmen malé abecedy, jako je například „p“, „y“ 
a „q“. Naopak horní dotažnice (ascender line) určuje délku horních přetahů (například u písmen „h“, „l“ 
a „b“). Velikost verzálek (cap height), písmen velké abecedy, je dána verzálkovou dotažnicí (cap line). 
Velikost minusek (x-height), písmen malé abecedy, je určena střední výškou (mean line). Písmová os-
nova může být doplněna o linii akcentů. 
Advance width (velikost kuželky písma) je šířka písmene a jej obklopující prostor. Tento prostor po levé 
straně písmene se nazývá left sidebearing a na pravé right sidebearing. Pod pojmem kerning se skrývá 
operace, při níž se upraví vzdálenost dvou znaků (kerningového páru). Tím dojde k vylepšení vzhledu 
písma. Rozeznáváme dva druhy kerningu, a to záporný (například u párů „To“, „VA“ a „LT“) a kladný. 
Kladný kerning například zabraňuje splynutí dvou písmen „l“ ve slově Godzilla.
Program FontLab Studio, profesionální nástroj pro tvorbu fontů, 
funguje na principu práce s vektory. Po vytvoření nového projektu 
vidíme Font Window, které obsahuje tabulku znaků. Pro potře-
by této diplomové práce byla zvolena Encoding Table typu MS 
Windows 1250 Central European obsahující i znaky s diakritikou. 
Dvojklikem na daný znak (glyph) otevřeme Glyph Window. V tom-
to okně probíhá vlastní tvorba daného znaku a to například pomo-
cí nástroje pero, štětec nebo linie.
Prvním krokem je nastavení písmové osnovy. Veškeré hodnoty 
jsou měřeny vzhledem k bodu nazvaném Origin Point. Ten se na-
Písmová osnovaobr. 35  
Sidebearingsobr. 36  
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chází na průsečíku účaří a linky vyznačující levý sidebearing. V každém Glyph Window lze kromě již 
přednastavených linek (descender line, base line, mean line, cap line, ascender line, measurement line 
a na ně kolmé dvě glyph metrics linky pro určení levého a pravého sidebearingu) přidat libovolný počet 
dalších linek, které usnadní následnou tvorbu znaků.
Po vytvoření písmové osnovy může začít vlastní tvorba znaků nového fontu. K testování nových znaků 
slouží Metrics Window. To lze přepnout i do módu umožňujícího úpravu kerningu nebo do módu na 
úpravu metriky písma – levého a pravého sedebearingu jednotlivých znaků. Obrázek vzhledu FontLab 
Studia 5 je na straně 52 v kapitole věnované konstrukčně-technologickému řešení.
První varianta písma je koncipována tak, že každý znak je vepsán 
do obdélníku o poměru stran 1 : 2. Středové prvky některých zna-
ků (například u písmen „E“, „H“ a „A“) jsou v jeho polovině. 
Postup vzniku znaku byl pro celou abecedu obdobný – nejprve 
byl zkonstruován jeho obrys a k němu byla poté vytvořena vnitřní 
rovnoběžná linie ve vzdálenosti šířky tahu. Celý útvar byl násled-
ně uzavřen nástrojem pero.
Jak je patrné z této ukázky, znaky „A“, „B“, „C“, „D“, „E“, „F“, „G“, 
„J“, „K“, „N“, „O“, „P“, „Q“, „R“, „S“, „V“, „W“ a „Y“ obsahují stej-
né čtvrtkruhové zaoblení jako je tomu u logotypu Haart. Písmena 
„M“, „U“ a „X“ jsou řešena půlkruhovým zaoblením. U znaků „H“, 
„I“, „L“, „T“ a „Z“ se nevyskytuje žádné zaoblení.
Příliš radikální zaoblení vedlo k jeho zjemnění, a tím byla vytvoře-
na druhá varianta písma Haart. Skupiny znaků s podobnými prv-
ky zůstávají stejné. Výjimkou je písmeno „O“.
Další úpravou bylo zaoblení ostrých hran u znaků „C“, „D“, „E“ 
a „G“. Taktéž bylo změněno půlkruhové zaoblení písmen „O“ a „U“. 
Znak „X“ je vytvořen pouze zkřížením dvou přímek.
Změna znaků „Y“, „Q“ a „4“obr. 39  
„A“ 2. varianty fontu Haartobr. 38  
„A“ 1. varianty fontu Haartobr. 37  
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Ostré rohy, které byly u písmen zaobleny, se ale nadále objevují u číslic. Dochází také ke změně písmen 
„Y“ a „Q“. Z původního znaku „Y“ je vytvořena číslice „4“.
V této fázi bylo písmo poprvé vyexportováno jako openType. OpenType je formát písma, který vznikl 
sjednocením dvou nejrozšířenějších formátů fontů v současnosti: PostScriptu a TrueTypu. Mezi jedny 
z výhod tohoto formátu patří nezávislost na platformě, podpora mezinárodních znakových sad, zmen-
šení velikosti souboru a lepší typografická podpora.
Písmo bylo uloženo mezi běžná písma operačního systému Win-
dows. Poté byla v textovém editoru vyzkoušena jeho funkčnost 
s ostatními podnikovými písmy. Tento krok se ukázal jako zásadní 
pro konečnou podobu písma. Zkoušené písmo bylo totiž ve spo-
jení s fonty Helvetica LT Bold a Helvetica LT Regular velice nehar-
monické a tudíž nevyhovující. Písmo bylo v porovnání s nimi moc 
malé, úzké a příliš světlé. Řešením bylo převzetí některých zna-
ků metriky písma Helvetica LT Regular, a to šířky a výšky znaku 
a síly tahu. Provedením této změny vzniká základní sada znaků 
konečné podoby písma Haart. To již ladí se zbylými podnikovými 
písmy.
Dalším krokem byla tvorba akcentů jak pro český, tak i pro ně-
mecký jazyk, interpunkčních znamének a znaků jako „©“, „™“, 
„®“, „@“, „#“, „$“  nebo „€“. Akcenty jsou podlouhlé a mají menší 
šířku taky v porovnáním se znaky písmen a číslic. Dále byla zú-
žena otevřená písmena typu „J“, „L“ a „C“. Tím je opticky vyrovnána šířka znaků. Na pohled se tudíž 
uzavřené znaky (například „U“, „A“, „D“ a „O“) nejeví užší než znaky otevřené.
Konečná podoba písma Haart:
aáÄbcčdďeéěÄfghiíjklmnň
oóÖpqrřsštťuúůÜvwxyýzž
1234567890;<›^#|™•\
©×*~/_?()!-:+=,.”±’@®#°€$
Znak „A“ konečné podoby obr. 40  
fontu Haart
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Veškerý vývoj písma Haart, a to od původních variant až ke konečné podobě, se odehrával v již zmíně-
ném programu FontLab Studio 5. Výsledkem je nadpisové písmo určené zejména pro potřeby reklamní 
grafiky – pro externí komunikaci (takto je tato část jednotného vizuálního stylu pojmenována pro potřeby 
design manuálu společnosti Haart; viz sedmá kapitola). Za tímto účelem obsahuje písmo pouze verzál-
ky. To má za následek, že nemusela být použita spodní ani horní dotažnice. Bylo tedy pracováno pouze 
s horizontálními liniemi – účaří, verzálková a akcentová dotažnice. Dále byla vytvořena linie procházející 
polovinou tahu středních prvků znaků (například u znaků „E“, a  „F“). Konečný tvar znaků nevyžaduje 
použití přetahů a ani řešení kerningu.
Písmo lze popsat pojmy sans-serif a grotesk. Z toho plyne, že písmo neobsahuje patky (příčná zakon-
čení tahů písmen) a má všechny tahy stejně silné. Příklady využití tohoto fontu jsou uvedeny v šesté 
kapitole.
Závěr4.4   
Z výčtu v kapitole 4.2.6 je patrné, že řešení jednotného vizuálního stylu v tomto rozsahu v rámci diplo-
mové práce je nemožné. Podobná zadání bývají obvykle vypracovávána ne jednotlivcem, ale celým 
grafickým studiem orientujícím se v dané oblasti. Seznam aplikací vizuálního stylu pro společnost Haart 
je přehledně popsán v sedmé kapitole věnované tvarovému (kompozičnímu) řešení.
V rámci této diplomové práce je také na míru společnosti vytvořeno písmo. Jelikož tvorba písma a jeho 
jednotlivých řezů je časově náročná, je vytvořeno pouze písmo nadpisové. To obsahuje pouze verzálky. 
Některé z nich v sobě odkazují na logotyp společnosti, čímž písmo poukazuje na svojí příslušnost ke 
společnosti Haart. Písmová osnova a metrika jednotlivých znaků nevyžaduje řešení kerningových párů. 
Písmo je uloženo ve formátu OpenType, čímž je přístupné oběma platformám. Otestována byla i funkč-
nost na platformě Mac OS.
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BArevnÉ A grAficKÉ5  řeŠení
Úvod5.1   
Z 3. kapitoly věnované designérské analýze tématu vyplývá, že pro zaručení úspěchu společnosti na 
trhu je nutné zajistit nejen kvalitu vyráběných produktů, ale i jejich dobré vizuální zpracování. Jako 
ideální varianta se jeví držení se daného barevného schématu, který je určující jak pro vizuální styl 
společnosti, tak i pro její výrobky. 
Také je zřejmé, že některé barevné kombinace jsou již veřejnosti notoricky známé. Každý si totiž jistě vy-
baví společnost John Deere, vidí-li traktor žlutozelené barvy nebo podnik Zetor po setkání s červeným 
traktorem. Nově vznikající společnost v tomto oboru by se tedy měla vyvarovat několika již veřejnosti 
zažitých barev a jejich kombinací, například zmíněné žlutozelené (traktory John Deere) nebo červené 
(traktory Zetor, Massey Ferguson), dále pak modré (traktory New Holland) a také by mělo být opatrně 
zacházeno s odstíny žluté (traktory JCB). 
Podnikové barvy společnosti Haart5.2   
Podniková barevnost je jedním ze základních prvků jednotného vizuálního stylu, která díky svému velké-
mu vizuálnímu významu značně ovlivňuje bezprostřední vnímání dané společnosti nebo organizace. Je 
také velice důležitá pro rozpoznání podniku na trhu. Tuto vlastnost lze při návrhu vizuálního stylu velice 
dobře uplatnit. Je také dokázáno, že barevnost má významný vliv na lidské emoce a asociace. Grafický 
designér by tedy neměl zapomínat na tuto důležitou vlastnost barev a naopak ji šikovně využít.
Základní barvy, jako červená, velice snadno získávají naší pozornost. Toho by měly využívat podniky, 
které potřebují například upoutat pozornost řidičů na své billboardy v okolí automobilových komunika-
cí. Ve Spojených státech amerických patří často barvy bílá, červená a modrá mezi podnikové barvy 
společností, které se snaží o znázornění svého vlasteneckého cítění. Zelená je často asociována se 
zdravím, odvětvím pečujícím o hygienu nebo například s bio výrobky. Světle modrá nebo stříbrná bývají 
používány u dietních výrobků. Pro jiné značky tlumené tóny či leh-
ce saturované barvy mohou znázorňovat kvalitu a spolehlivost.
Výsledná podniková barevnost je vždy tvořena vedle základních 
barev také takzvanými doplňkovými barvami. Ty pomáhají dotvá-
řet celkový jednotný vizuální styl daného podniku. 
Základní barvy5.2.1  
Na základě analýz bylo zvoleno použití oranžové a tmavě šedé 
jako základních barev společnosti. Tato kombinace je příhodná 
pro použití v oblasti produkce zemědělských strojů. Barvy totiž 
evokují prostředí, ve kterém se traktory nejvíce používají – pole, 
lány, obilí a podobně. Obě tyto barvy jsou doplněny černou, a tím 
tvoří trojici základních podnikových barev.
Oranžová je zejména symbolem pro zemědělské produkty – obilí, 
kukuřici, papriky a podobně. Ale zastupuje i slunce, které je pro 
tuto oblast také velice důležité. Dodává vzhledu společnosti hře-
jivý a člověku sympatický charakter. Její vyjádření v barevných 
Inspirace pšenicí [35]obr. 41  
Haart orangeobr. 42  
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prostorech je: CMYK (0, 72, 100, 0), RGB (243, 107, 33), webové 
barvy (#F36B21). Pro zjednodušení při popisech jednotlivých prv-
ků jednotného vizuálního stylu a práci s nimi je nazvána „Haart 
orange“. Její využití je ve všech složkách jednotného vizuálního 
stylu, a to přes aplikace na produktech společnosti, tak po komu-
nikaci uvnitř a vně společnosti. V tiskovinách je její funkcí zejmé-
na sazba nadpisů či zvýrazněných částí textu.
Tmavě šedá zastupuje neživé, ale přesto také nepostradatelné 
prvky – kameny, hlína. Symbolizuje také techniku, strojírenství 
a dodává tak traktorům Haart pocit serióznosti a kvality nejen v je-
jich vnitřního zpracování, ale i po stránce vizuální. Její vyjádření 
v barevných prostorech je: CMYK (0, 0, 0, 80), RGB (51, 51, 51), 
webové barvy (#333333). Pro normování v design manuálu je na-
zvána „Haart dark gray“. Své místo nachází nejen při použití na 
produktech společnosti, ale i v její grafické prezentaci. Při tvorbě 
dokumentů ji lze využít nejen pro sazbu nadpisů, ale i odstavců.
Černá barva uzavírá skupinu tří základních podnikových barev. 
Její vyjádření v barevných prostorech je: CMYK (0, 0, 0, 100), 
RGB (0, 0, 0), webové barvy (#000000). V design manuálu je 
označena názvem „Haart black“. Je určena zejména pro sazbu 
tiskovin, kde je základní barvou pro psaní odstavcového textu.
Doplňkové barvy5.2.2  
Vedle barev základních jsou pro potřeby podniku definovány barvy doplňkové. Ty jsou tvořeny zesvětle-
nými tóny barev základních. Tyto barvy najdou své uplatnění zejména při použití v grafice reprezentující 
společnost Haart. Vhodnými jsou například pro tvorbu barevných a tónovaných pozadí. Nedoporučuje 
se jejich použití při sazbě textu. Výjimkou je vodotisk na podnikových dokumentech. V tomto případě se 
doporučuje touto metodou zpodobnit logotyp společnosti.
Základní barva označená „Haart orange“ je tedy v barvách do-
plňkových tvořena světle oranžovou. Její vyjádření v barevných 
prostorech je: CMYK (0, 31, 43, 0), RGB (251, 187, 145), webo-
vé barvy (#FBBB91). V design manuálu nese název „Haart light 
orange“. 
Podniková barva „Haart dark gray“ má svého příbuzného v doplň-
kových barvách pod označením „Haart light grey“. Její vyjádření 
v barevných prostorech je: CMYK (0, 0, 0, 15), RGB (217, 217, 217), 
webové barvy (#D9D9D9). 
Dvojici k barvě „Haart black“ dotvořuje barva se zjednodušeným, 
zastupujícím názvem „Haart grey“. Její vyjádření v barevných 
prostorech je: CMYK (0, 0, 0, 40), RGB (153, 153, 153), webové 
barvy (#999999). 
Haart blackobr. 45  
Haart light orangeobr. 46  
Haart light greyobr. 47  
Inspirace kameny [36]obr. 43  
Haart dark greyobr. 44  
Haart greyobr. 48  
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Grafické řešení5.3   
Jak už název diplomové práce napovídá, celá je věnována grafickému řešení. To spočívá nejen v tvorbě 
logotypu společnosti, ale i v jeho následném použití spolu s podnikovými písmy na jednotlivých aplika-
cích jednotného vizuálního stylu. To vše se musí být uskutečněno v souladu s podnikovou barevností. 
Jednotlivé tyto aplikace jsou podrobněji popsány v následujících kapitolách.
Závěr5.4   
Podniková barevnost je volena s ohledem na stávající trh v oblasti zemědělských strojů. Základní barvy 
společnosti Haart v sobě spojují jak symboly růstu, života, znázorněné oranžovou barvou, tak i technic-
kou stránku věci. Ta je reprezentována barvou šedou. Tato symbolika se v konečném provedení velice 
užitečná pro vnímání společnosti okolím.
Příklad grafického řešení na obr. 49  
náhledu kalendáře Haart pro rok 2011
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ergonomicKÉ řeŠení6 
Úvod6.1   
Jedním z ergonomických parametrů v případě řešení jednotného vizuálního stylu je čitelnost. Proto jí 
bude věnována tato kapitola. Čitelnost je reprezentována zejména problematikou podnikových písem. 
Konec kapitoly je věnován piktogramům a jejich použití na směrových ukazatelích umístěných v areálu 
společnosti, neboť ty také s problematikou čitelnosti úzce souvisí.
Čitelnost6.2   
Při psaní textů bychom měli brát zřetel na několik pravidel. Jejich dodržováním bude zaručena dobrá či-
telnost textu. Obecně platí, že není vhodné používat hodně druhů písem. Nejvíce dva a to tak, aby spolu 
ladily a aby byly k sobě vzájemně kontrastní. Při psaní delších textů je vhodné sáhnout po fontu, který je 
zařazen mezi antikvy. Jedná se tedy o písmo se serify (patkami) a stíny. Tato písma patří mezi nejstarší 
a nejpropracovanější knižní písma. Patky dobře vedou oči po řádcích, což zvyšuje čitelnost textu, a pro-
to se používají pro sazbu delších textů. Bezpatková písma lze pak využít pro psaní nadpisů.
Z psacího stroje se zachovalo vyznačování prostrkáváním a podtržením, ale pro knižní sazbu se ani 
jedno z těchto vyznačování nehodí. Prostrkaný text vznikne zvětšením meziznakových mezer, a tím se 
výrazně zhorší čitelnost textu. Podtržení se v sazbě používá spíše k oddělení celku (text od obrázku, po-
známky od hlavního textu, a podobně). Spodní linka navíc překryje spodní dotahy písmen a opět zhorší 
čitelnost písma. Proto je dobré se těmto dvěma druhům vyznačování raději vyhnout. S rozmyslem by 
se také měly používat verzálky (velká písmena), neboť jsou obtížnější ke čtení. Čitelnost lze ovlivnit 
i velikostí písma. Čím máme kratší řádek, tím menší velikost písma můžeme použít. Z výzkumů také 
vyplývá, že jedná-li se o tištěný text určený pro čtení zblízka, má mít minimální výšku 10 bodů. Použití 
naopak například 14 bodového písma k těmto účelům, čitelnost zhoršuje. Čtenář takto potřebuje na 
přečtení daného textu více času. 
Vzdálenost oka čtenáře od textu je závislá na tom, jak velké detaily potřebujeme rozpoznávat a kvalitě 
zraku. Tento rozměr se nazývá zorná vzdálenost. Pro rozpoznání detailu o velikosti 0,2 mm by se měla 
pohybovat mezi 12 cm až 25 cm. Pro detail velký 1 mm je tato vzdálenost mezi 25 cm a 35 cm. V roz-
mezí 35 cm až 50 cm dokážeme pracovat s detaily do 10 cm. Při větších zorných vzdálenostech oko 
dokáže rozpoznat detaily větší jak 10 cm, například při chůzi.
Z hlediska čitelnosti je také důležitý vztah barevnosti písma vzhledem k barvě pozadí. Nejlépe čitelný 
je žlutý text na černém pozadí. Dále je zaručena dobrá čitelnost například u kombinace bílého textu 
a zeleného, červeného či modrého pozadí. Nejhůře čitelný je červený text na zeleném pozadí.
Jelikož není v plánu společnosti sazba delších textů (například kniha), čitelnosti nebrání volba bezpat-
kového lineárního písma. Zvolená písmová rodina a její řezy jsou popsány v následující podkapitole. Ve 
většině případů se počítá s bílou barevností podkladu a textem černé barvy. Má-li text jinou barvu, v pří-
padě společnosti Haart je povolena pouze oranžová („Haart orange“) a šedá („Haart dark grey“ a „Haart 
grey“), musí být velikost textu uzpůsobena jeho účelu. Písmo má stejnou velikost jedná-li se o doplňující 
informace či komentář. Naopak musí být použito větší velikosti písma v případě nadpisů. Pro logotyp 
společnosti Haart a jeho variantu se sloganem je definován i oranžový a šedý podklad. S barvou pod-
kladu se vždy mění barevnost jednotlivých znaků. Tím je zamezeno zhoršení čitelnosti logotypu.
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Podnikové písmo společnosti Haart6.3   
Podnikové písmo je jedním ze základních prvků tvořících jednotný vizuální styl. Je to soubor několika 
řezů jedné nebo více písmových rodin, které se k sobě hodí. Může vycházet z logotypu, ale praxe uka-
zuje, že je výhodnější použití jiných fontů. Všechny podnikové dokumenty následovně musí bez výjimky 
být vysázeny pouze těmito písmy. Proto by zvolené písmo mělo být čitelné, přehledné a vyvážené.
Helvetica LT Regular6.3.1  
Tento řez je nejpoužívanější v řešení daného jednotného vizuálního stylu. Je určen pro sazbu veške-
rého odstavcového textu, a to zejména ve velikostech 10 pt, 11 pt a 12 pt. Dle uvážení je možné i jeho 
použití v jiných velikostech. Toto se týká hlavně jiných formátů než A4.
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890^©~™?()!-:?§@®#$~&*{}°
Aplikace v rámci řešení diplomové práce: sazba veškerého odstavcového textu a doplňkových informa-
cí na popisech místností a směrovkách v areálu podniku, slogan „all you need for hard work“, popisy 
a položky faktury.
Helvetica LT Bold6.3.2  
Helvetica LT Bold by měla být používána zejména pro nadpisy, zvýrazněné texty a adresu příjemce na 
hlavičkovém papíře. 
aBCdEfGHIjKlmnopQRSTuvWXYz
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890^©~™?()!-:?§@®#$~&*{}°
Příklady aplikace v rámci řešení diplomové práce: adresa příjemce na hlavičkovém papíře a faktuře 
(12 pt, barva „Haart black“), adresa společnosti Haart na hlavičkovém papíře a faktuře (9 pt, barva 
„Haart orange“), poděkování „Thank you for your business!“ na faktuře (14 pt, bílá barva), nadpis „in-
voice“ na faktuře (18 pt, barva „Haart orange“), jméno zaměstnance na vizitce (8 pt, bílá barva, pouze 
velká písmena), adresa internetových stránek společnosti Haart na potisku automobilů, adresa spo-
lečnosti na potisku kompaktních disků (8 pt, bílá a šedá barevnost dle podkladu nosiče), číslo a jméno 
zaměstnance na štítkách označujících místnosti, popis na směrovkách v rámci areálu podniku.
Helvetica LT Italic6.3.3  
Komentáře, příklady a podobné doplňující informace by měly být ve firemních dokumentech psány 
řezem Helvetica LT Italic. Pro tyto účely lze využít velikostí 12 pt, 11 pt, 10 pt a dle potřeby i menších. 
V materiálech větších rozměrů než A4 není zakázáno naopak použít dle zdravého uvážení větších 
velikostí.
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890^©~™?()!-:?§@®#$~&*{}°
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Haart6.3.4  
Font Haart je speciálně navržený pro potřeby společnosti a je součástí vypracování této diplomové prá-
ce. Jeho základní využití je v reklamních materiálech, a to pro sazbu nadpisů. K těmto účelům by měly 
být použity zejména velikosti 14 pt, 18 pt, 24 pt a vyšší.
aáÄbcčdďeéěÄfghiíjklmnňoóÖpqrřsštťuúůÜvwxyýzž
1234567890;<›^#|™•\©×*~/_?()!-:+=,.”±’@®#°€$
Příklad aplikace v rámci řešení diplomové práce: sazba názvů měsíců na reklamním kalendáři Haart. 
Jeho ukázka je na konci předešlé kapitoly věnované barevnému a grafickému řešení. Písmo Haart je 
taktéž využito při sazbě vlastní diplomové práce a design manuálu, a to na titulky kapitol, záhlaví a čísla 
stránek.
Piktogramy a směrové ukazatele6.4   
Součástí řešeného jednotného vizuálního stylu společnosti Haart 
jsou i směrové ukazatele určené pro orientaci uvnitř areálu firmy. 
S nimi je úzce spjat i návrh základních piktogramů – symbolů pro 
označení toalet a směrových šipek. Jedná se pouze o příklady 
řešení piktogramů. Podle nich by měl být vypracován celý jejich 
systém. Významnou roli u nich také hraje čitelnost. Směrové ta-
bule neslouží pouze pro orientaci osob jdoucích pěšky, ale musí 
být také snadno čitelné osobami jedoucími areálem společnosti 
v automobilu.
Piktogram je stylizovaný obrázek, který na první pohled něco sdě-
luje. Většinou jde o malý a srozumitelný nákres věci. Piktogramy 
nachází využití v mnoha oblastech lidského života.
Základním prvkem veškerých ukazatelů společnosti Haart jsou 
směrové šipky. Ty jsou tvořeny dvěmi čarami. První, oranžovou 
(barva „Haart orange“), která je vodorovná a tvoří tělo šipky. Dru-
há čára formuje směrovku. Jednotlivá její ramena svírají úhel 90° 
a má barvu „Haart dark grey“. Natáčením vzniklého symbolu po 
45° vznikají směrové šipky do osmi směrů. Ty jsou pak dále pou-
žity na ukazatelích uvnitř areálu společnosti.
Piktogramy pro označení toalet jsou tvořeny zjednodušenými 
siluetami ženy a muže. Označení dámské toalety je provedeno 
v oranžové barvě (barva „Haart orange“) a označení pánské to-
alety šedě (barva „Haart dark grey“). Obou piktogramů společně 
může být využito vedle označení dveří toalet i na směrových uka-
zatelích.
Označení toalet písmeny napodobuje barevnost piktogramů. 
Tvořeno je verzálkami písmen „w“ a „c“ standardně používaných 
k těmto účelům. Ty vyjadřují zkratku z anglického názvu toalety 
„water closet“. Použito je písmo Helvetica LT Bold. Různá barev-
Směrové šipkyobr. 50  
Piktogramy pro toaletyobr. 51  
Označení toalet písmenyobr. 52  
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nost znaků způsobuje zdánlivé zmenšení písmena „C“. K optické 
kompenzaci tohoto jevu je znak „C“ mírně zvětšen.
Tyto piktogramy jsou dále aplikovány na směrových tabulích. Šip-
ka označující směr lokace dané budovy nebo toalet je umístěna 
vždy na straně směřující z tabule pryč. Obrázek číslo 53 uvádí 
obě možné varianty – se šipkou vlevo a se šipkou vpravo. Šipky 
v těchto případech mohou směřovat i do rohů tabule či nahoru 
a dolů. Tato samá pravidla platí i pro použití s piktogramem toa-
let. 
Závěr6.5   
Použití lineárního konstruovaného bezserifového písma jde ruku 
v ruce se zaměřením společnosti, a to na oblast výroby země-
dělských strojů. Charakter písma přímo odpovídá s technicky do-
konalou konstrukcí a precizním a kvalitním zpracováním traktorů 
Haart. Jelikož není počítáno se sazbou větších dokumentů, napří-
klad knih, není potřeba pro potřeby společnosti definovat také  an-
tikvový typ písma. Směrové ukazatele a piktogramy plně využívají 
barevnost společnosti, která je popsaná v páté kapitole. Tvoří tak 
vkusně propojený celek. Šipky na bílém pozadí upoutají pozoro-
vatele a nasměrují ho správným směrem. Pro snadnou orientaci 
na ukazatelích slouží na tmavém pozadí napsané názvy jednot-
livých budov areálu společnosti. Na ty se daná osoba soustředí, 
chce-li přečíst text – nalézt určitou budovu. Směrové ukazateleobr. 53  
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tvArovÉ (KomPoziční)7  řeŠení
Úvod7.1   
Kompozicí jako takovou se zabývá celá tato diplomová práce, a tak je jí věnován prostor snad v kaž-
dé kapitole. Jejím základem je zejména umístění logotypu Haart s akceptováním jeho ochranné zóny 
a poté jeho citlivé doplnění ostatními prvky dle potřeb dané aplikace jednotného vizuálního stylu (napří-
klad vizitka, hlavičkový papír, potisk CD a DVD, směrové ukazatele v areálu podniku a podobně).
Tato kapitola bude věnována vedle popsání funkce grafického manuálu, základní příručky jednotného 
vizuálního stylu, i základním pravidlům pro jeho úspěšnou tvorbu. Dále budou představeny zbylé prvky 
jednotného vizuálního stylu řešené v rámci této diplomové práce. Pro větší přehlednost bude tomu uči-
něno tak, jak jsou rozděleny a popsány v design manuálu společnosti Haart. Skutečné velikosti a roz-
měry daných prvků jsou umístěny v design manuálu.
Co je design manuál7.2   
Datum vzniku prvního design manuálu není nikde jasně zaznamenán. První dokumenty, které popiso-
valy jednotlivé prvky jednotného vizuálního stylu a jejich aplikaci v praxi, se začaly vytvářet v 50. letech 
minulého století v souvislosti s masivním rozvojem této disciplíny.
Design manuál, nebo-li také manuál jednotného vizuálního stylu, je publikace, která udává povolené 
a základní zakázané způsoby použití všech prvků vizuálního stylu ve všech oblastech podnikové komu-
nikace. Bez této příručky je aplikace jednotného vizuálního stylu téměř nemožná. Tak jako dobře prove-
dený design špatného výrobku nedokáže dlouhodobě zvýšit jeho prodejnost, tak ani sebelépe vytvoře-
ná značka společnosti, která není aplikována konzistentně, nemůže mít podstatný efekt pro podnikovou 
komunikaci. „Manuál jednotného vizuálního stylu je tedy nejdůležitějším dokumentem, který obsahuje 
všechny podstatné aspekty zavádění vizuálního stylu do praktického života společnosti a umožňuje 
efektivně řídit principy vizuální komunikace podle předem stanovených standardů a pravidel.“ [02]
K vytvoření strukturovaného a dobře vypadajícího design manuálu musí být dodrženo několik kritérií. 
Nový jednotný vizuální styl, který je jasně dán společným vizuálním tvaroslovím, by měl být funkční nejen 
jako celek, ale i vnímaný po jednotlivých částech, které budou zároveň vyhovovat potřebám uživatele. 
Dále je podstatné, aby jednotlivé kapitoly design manuálu byly vytvořeny přehledně a každá se věnovala 
jednomu celku, například značce, firemním tiskovinám, označení automobilů a podobně. To zajistí, že se 
v něm každý bez problémů vyzná. Proto je také důležité kapitoly a v nich uvedené informace mezi sebou 
přehledně propojit pomocí vnitřních odkazů. To usnadní orientaci a správné pochopení daného vizuálního 
stylu. Pravidlem bývá, že jako první jsou definovány základní prvky – značka, logotyp, podniková písma 
a barvy a až poté jejich aplikace například na firemních dokumentech. 
Jelikož každý jednotný vizuální styl je brán jako otevřený dalšímu jeho vývoji v budoucnosti, musí být 
i jeho design manuál snadno doplnitelný o nové kapitoly a zároveň by měla existovat možnost aktuali-
zace výměnou již zastaralé kapitoly nebo doplnění nějaké stávající.
Design manuál pro podnik o deseti zaměstnancích bude vypadat jinak než pro podnik o tisíci zaměst-
nancích, a tak i jeho obsah by měl být adekvátní danému účelu. Jednoznačně by měl popisovat danou 
problematiku. jeho obsahem musí tedy být všechny aplikace, které budou podnikem opakovaně pou-
žívány a tím tvoří nedílnou součást podnikové komunikace. U aplikací, které budou užívané víceméně 
jednorázově, je třeba zvážit jejich význam a případné zařazení do design manuálu.
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Formát design manuálu by měl odpovídat podmínkám, v nichž s ním bude pracováno. Tudíž musí splňo-
vat praktické požadavky osob, které se budou věnovat realizaci a dalšímu užívání daného jednotného 
vizuálního stylu. Jeho rozsah je plně dán velikostí a potřebami společnosti. Může se tedy jednat o pouhý 
dvoulist, brožuru, nebo i publikace o několika dílech. Výhodné je svázat do oddílů jednotlivé tematické 
časti. To v budoucnosti usnadní a zpřehlední design manuál při případném jeho doplňování, či úplné 
změně jednotlivých oddílů.
Design manuál společnosti Haart7.3   
Jednotlivé prvky jednotného vizuálního stylu jsou tematicky roz-
členěny do šesti oddílů. Každý z těchto oddílů odpovídá jedné 
brožuře vložené do desek design manuálu tvořených pořadačem. 
Toto rozčlenění zaručuje dostatečnou flexibilitu design manuálu, 
a tím i možnost jeho případného doplňování či náhrady stávají-
cích oddílů jejich aktualizovanými verzemi.
Design manuál společnosti Haart obsahuje oddíly popsané v ná-
sledujících kapitolách. Zde jsou také popsány zbylé prvky jednot-
ného vizuálního stylu. Jelikož zmíněná společnost je zasazena do 
německy a anglicky mluvícího prostředí, je design manuál v ang-
ličtině. Anglické pojmenování jednotlivých kapitol je vždy uvedeno 
v závorce nadpisu.
Úvod (Introduction)7.3.1  
Brožura pojmenovaná Introduction obsahuje základní informace 
o společnosti Haart a popis vlastního účelu design manuálu. Dále 
je v ní zmíněn jeho obsah se stručným popisem jednotlivých od-
dílů.
Základní prvky (Elements)7.3.2  
Jak už název napovídá, tento oddíl je věnován základním prvkům jednotného vizuálního stylu. Ty jsou 
zde popsány nejen z hlediska rozměrů a barevnosti, ale je zde i uvedeno jejich adekvátní použití a pří-
klady základního použití. Toto se týká zejména vlastního logotypu Haart. Uvedena je i jeho nejmenší 
možná použitelná velikost.
Základní prvky tvořící jednotný vizuální styl společnosti Haart jsou detailně popsány v předchozích 
kapitolách – logtyp ve čtvrté, podniková barevnost v páté a podnikové písmo v šesté věnované 
ergonomii.
Podnikové tiskoviny (Stationery)7.3.3  
Pro potřeby společnosti tento oddíl definuje vzhled vizitek, hlavičkového papíru, faktury, obálky s okén-
kem, prezentace pro Microsoft Office PowerPoint a potisk CD a DVD nosičů.
V návrhu je pracováno s oběmi stranami vizitky. Na přední straně je na střed zarovnán logotyp Haart 
se sloganem. Jeho šířka je 50 mm. Druhá strana je plně věnována danému zaměstnanci společnosti 
a má barvu „Haart dark grey“. Vlevo je umístěn logotyp Haart. Informace o osobě jsou od něj odděleny 
svislou bílou linkou. Vše je horizontálně zarovnáno na střed. Rozměry vizitky jsou 85 mm × 55 mm.
Design manuál Haartobr. 54  
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Hlavičkový papír a faktura mají stejný základ. Ten je tvořen 
spodním řádkem obsahujícím adresu společnosti, logotypem 
Haart se sloganem v pravém horním rohu a adresou příjemce 
v levé části. Ta je umístěna tak, že po složení tiskoviny na třetiny, 
vychází přesně do okénka obálky. Společný je též základ tvořený 
děrováním po levé straně pro vložení do pořadače a dvě malé 
oranžové rysky sloužící k přehýbání tiskoviny. Výhodou německé-
ho formátu obálky, kdy okénko je na levé straně, je vznik volného 
místa v pravém horním rohu. Ten je využit pro umístění logotypu. 
Po vložení tiskoviny do pořadače a listováním v něm jsou na prv-
ní pohled patrné dokumenty Haart. Logotyp je totiž takto lehce 
viditelný.
Hlavičkový papír dále tvoří prostor pro text. Ten je u faktury nahra-
zen informacemi o jednotlivých jejích položkách a celkové sumě. 
Záhlaví je doplněno bankovním spojením a podrobnými informa-
cemi o faktuře. Veškeré popisky jsou jak v německém, tak i ang-
lickém jazyce.
Jak už bylo zmíněno, obálka má okénko v levém dolním rohu. Nad 
ním je umístěna adresa a logotyp společnosti se sloganem. Vnitř-
ní rastr zabraňující přečtení vloženého dopisu je vzor vytvořený 
z logotypu Haart. Ten je zde využit ve své minimální velikosti.
Potisk CD a DVD nosičů je uskutečněn ve třech barevných va-
riantách – bílé, „Haart orange“ a „Haart dark Grey“. Spodní část 
je zdobena logotypem se sloganem, obvod kopíruje textové pole 
s adresou. Horní část skrývá prostor pro popis obsahu nosiče.
PowerPointová prezentace jde ruku v ruce s podnikovou ba-
revností. Oranžový („Haart orange“) panel slouží pro nadpis pre-
zentace a proměnlivý podnadpis. Na spodním šedém („Haart 
grey“) pruhu je umístěna adresa společnosti. Vedlejší tmavě šedý 
(„Haart dark grey“) obdélník je využit pro informace o aktuální 
straně prezentace a o celkovém počtu stran. Pravý světle šedý 
(„Haart light grey“) pruh poskytuje základní informace o prvcích 
v hlavní části prezentace.
Podnikový design (Company Design)7.3.4  
V jistých případech, zejména je-li společnost zaměřena na vý-
robu předmětů, lze hovořit i o podnikovém designu. Ten by měl 
zaručovat určitý společný, hlavně vizuální, ráz jejím výrobkům. 
Tato skutečnost zaručí dané firmě jednotnou tvář a její snadnou 
identifikaci na trhu především před jejími zákazníky. Myšleno by 
mělo být také na barevnost výrobků, ne pouze na jejich tvarování. 
V ideálním případě je barevnost shodná s celkovou podnikovou 
barevností. Lze však od ní odvodit i nový barevný styl používaný 
pouze pro určitou řadu výrobků. Obdobně by mělo být nakládáno 
i s podnikovým písmem. Důležitý je i obalový design.
Vzhled PowerPointové pre-obr. 56  
zentace
Traktor Haartobr. 57  
Označení traktoru logotypem obr. 58  
Haart
Označení budovobr. 59  
Označení místnostíobr. 60  
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V případě společnosti Haart se jedná zejména o design zeměděl-
ských traktorů. Ten je realizován pouze v oranžovo-šedém pojetí 
plně v souladu s firemní barevností. Oranžová by měla být ze-
jména přední část karoserie traktoru. Šedě zbarveny jsou části, 
které jsou náchylné k vnějšímu znečištění, blatníky kol a spodní 
díl kabiny. Průduchy pro chlazení motoru traktoru mají také šedou 
barvu.
Traktory jsou označeny logotypem Haart v horní části předního 
čela karoserie. Jednotlivé znaky jsou vylisovány a opatřeny povr-
chovou úpravou (galvanické chromování). Takto připravený logo-
typ je na karoserii přilepen.
Interní komunikace (Internal Communication)7.3.5  
Pojem interní komunikace pod sebou skrývá veškeré prvky jed-
notného vizuálního stylu potřebné k vnitřnímu chodu společnosti. 
To zahrnuje v tomto případě označení budov, směrové ukazatele 
v areálu firmy, popisky místností, polep podnikových automobilů 
a pracovní oděvy – trička, dva druhy montérek (s rukávy a s la-
clem) a pracovní bundu.
označení budov je provedeno jednoduše a přehledně. Výsled-
kem jsou tabule obdélníkového tvaru, kde levá část je bílá s lo-
gotypem Haart a pravá je plně věnována označení budov. To je 
uskutečněno verzálkami fontu Helvetica LT Bold v bílé barvě na 
pozadí tvořeném barvou „Haart dark grey“. Jedná-li se o delší ná-
zev, doplňující informace jsou napsány v druhém řádku písmem 
Helvetica LT Regular (na obrázku 59 příklad označení budovy 
„Office Building and Conference Room“).
směrové ukazatele v areálu společnosti jsou již popsány spolu 
s piktogramy (označení toalet a směrové šipky) v šesté kapitole 
věnované ergonomii. Tam jsou také uvedeny jejich ukázky.
Popisky místností jsou řešeny obdobně jako označení budov 
s výjimkou, že pod logotypem Haart je umístěno číslo dané míst-
nosti. To je realizováno minuskami napsaným názvem „room“ (an-
glicky místnost) a pod ním na střed zarovnaným číslem pokoje. 
Na oboje je využito fontu Helvetica LT Bold.
firemní automobily jsou uvažovány ve dvou barevných varian-
tách – tmavě šedé a oranžové. Tmavě šedá varianta je tvořena 
metalickou barvou a je tudíž více reprezentativní. Z tohoto důvo-
du je určena zejména manažerům společnosti. Obě varianty jsou 
označeny logotypem Haart se sloganem v zadní části automobilu 
a dále je pod kufrem umístěna internetová adresa společnosti 
(www.haarttractors.com).
oděvy jsou reprezentovány vedle triček i montérkami (s laclem 
a s rukávy) a pracovními bundami. Kromě triček, jsou všechny 
Potisk firemních automobilůobr. 61  
Pracovní oděvyobr. 62  
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druhy pracovních oděvů ve dvojí barevnosti – oranžové a tmavě 
šedé. Této skutečnosti může být použito pro profesní rozdělení 
zaměstnanců firmy. Například oděvy s oranžovým základem sig-
nalizují běžné zaměstnance a šedé jejich nadřízené. Na zadní 
části oděvu lze také označit přesné profesní zaměření zaměst-
nance (například označení „Paintshop“ pro zaměstnance lakov-
ny). Oděvy oranžového a tmavě šedého základu jsou tedy určeny 
výhradně pro zaměstnance podniku. Bílé tričko je určeno pro re-
prezentativní účely – jako dárkový předmět.
Externí komunikace (External Communication)7.3.6  
Jak už název a předchozí podkapitola napovídá, tento oddíl je 
věnován prvkům jednotného vizuálního stylu orientujícím se na 
komunikaci mezi podnikem Haart a okolím. Tato komunikace je 
zejména tvořena reklamou. Nedílnou částí tohoto oddílu je tedy 
popis vzhledu internetových stránek společnosti, dárkových 
předmětů (bloku formátu A5, kapesního nože, mechanické tužky 
a propisky), podnikového kalendáře na rok 2011, internetového 
banneru a story boardu případné televizní reklamy.
Dárkové předměty jsou zastoupeny jak v předchozí kapitole zmí-
něným tričkem, tak poznámkovým blokem o velikosti A5, kapes-
ním nožem, propiskou a mechanickou tužkou. Tyto psací potřeby 
jsou speciálně navrženy pro společnost Haart.
story board je nástinem scénáře televizní reklamy. Výsledná její 
podoba nemusí tudíž odpovídat vzhledu story boardu. Ten popi-
suje jednotlivé její klíčové momenty i se základními informacemi 
o kameře. Finální varianta může být jak animovaná, jako je tomu 
ve story boardu, tak i hraná.
Koncept internetových stránek je navržen ve dvou krocích. Prv-
ním krokem je uvítací stránka, která slouží k nasměrování uživa-
tele na stránku přesně určenou pro jeho danou oblast – světadíl. 
Ta mu dále umožňuje získat informace o společnosti Haart, no-
vinkách, produktech, dealerech apd.
banner (reklamní proužek umísťovaný na jiných webových strán-
kách) vychází ze závěru story boardu televizní reklamy. Tomu 
předchází krátké představení traktorů Haart. Banner je zejména 
určen pro umístění na serverech věnujících se zemědělství, kutil-
ství a zemědělské technice.
Závěr7.4   
Tato kapitola na základě popisu design manuálu, základní příručky jednotného vizuálního stylu, pře-
hledně popisuje veškeré prvky vizuálního stylu zpracovávané v rámci této diplomové práce. Je nutné 
koordinovat jejich používání. Pravidla a přesný popis veškerých prvků je v design manuálu společnosti 
Haart.
Bílé reklamní tričkoobr. 63  
Reklamní poznámkový blokobr. 64  
Kapesní nůž Haartobr. 65  
Firemní propiska a mecha-obr. 66  
nická tužka
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Internetové stránky Haartobr. 68  
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KonstruKčně-technologicKÉ8  řeŠení
Úvod8.1   
V této kapitole je zmíněn a popsán vlastní proces tvorby jednotného vizuálního stylu v profesionální pra-
xi, tudíž pro reálnou společnost, zadavatele. Dále jsou uvedeny možné techniky realizace jednotného 
vizuálního stylu a rozměry používaných objektů jak pro tisk, tak v oblasti internetové grafiky.
Tvorba jednotného vizuálního stylu a možnosti jeho použití8.2   
Řešení jednotného vizuálního stylu si žádá komplexní přístup jehož součástí je systematické a důklad-
né plánování. Vlastní proces tvorby podnikové identity obsahuje pět na sebe navazujících etap – analy-
tickou a přípravnou fázi (analýza stavu a formulace zadání projektu), koncepční a kreativní fázi (proces 
tvorby základních prvků jednotného vizuálního stylu), kodifikační fázi (kodifikace vizuálních principů 
v grafickém manuálu), fázi komunikace (komunikační strategie pro představení a vysvětlení projektu) 
a fázi implementace (realizace a zavedení jednotného vizuálního stylu v praxi).
Základními složkami takzvané podnikové kultury jsou pozitivní identifikace zaměstnanců s normami 
a tím i celkovou filozofií společnosti a dodržování pravidel komunikace vně i uvnitř společnosti. Na 
druhou stranu neúspěšné subjekty považují dílčí úspěch důležitějším než zásadní cíle a více se věnují 
svým mocenským ambicím než potřebám zákazníků.
Analytická a přípravná fáze8.2.1  
Tato fáze je zejména určena pro vytvoření analýzy daného subjektu a úrovně jeho dosavadní prezenta-
ce a definování si cílů a přínosů nového jednotného vizuálního stylu. Dále je důležité stanovit si danou 
podnikovou filozofii a zásady komunikace společnosti na trhu a vůči své konkurenci. Pro další kroky 
je také nezbytné stanovit si takzvanou cílovou skupinu s veškerými jejími postoji a očekáváními. S ní 
úzce souvisí její kulturní zázemí. To je zejména důležité u nadnárodních organizací, kde je riziko, že 
určité slovní spojení, vizuální symboly nebo barevné kombinace mají v různých oblastech světa různý 
význam. Na to musí tedy být brán zřetel, aby bylo zabráněno společenským, rasovým nebo nábožen-
ským konfliktům.
Koncepční analýza projektu končí stanovením plánu, který obsahuje přesné zadání projektu, strukturní 
a časový rozvrh jeho vývoje, předběžný rozpočet a určení realizačního týmu. Každému musí být jasné, 
proč je tvorba nové značky nezbytná a jaký bude její celkový konečný přínos pro pozici společnosti na 
trhu. Jelikož lidé obecně nemají rádi změny, neboť jim komplikují život, je důležité i stanovení garanta 
projektu, osoby zodpovědné za úspěšné zavedení nového jednotného vizuálního stylu mezi zaměst-
nanci.
Koncepční a kreativní fáze8.2.2  
Koncepční fáze se zabývá zejména takzvaným positioningem nové značky. Chce-li nějaká firma, vý-
robek či služba uspět na domácím nebo i mezinárodním trhu, musí nejprve definovat svoji pozici něm 
a postavení vůči konkurenci. V závislosti na tom někdy dochází i ke změně vlastního jména společ-
nosti nebo alespoň k jeho inovaci. Tato změna však musí být opodstatněná a v souladu s komunikační 
strategií podniku. Pro tvorbu kreativních konceptů je důležité stanovit si klíčová slova charakterizující 
danou značku. Ta usnadňují pochopení následných vizuálních podob zadání a různých přístupů řešení 
grafických návrhů.
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Cílem koncepční prezentace je z nabízených variant řešení vybrat pouze jednu, která se stane zá-
kladem pro konečnou podobu značky. Pro její účely se dále definuje jak její barevnost a typografie 
tak i například již prvotní aplikace nové identity – vizitky, dopisní papíry, obálky, vzhled internetových 
stránek a podobně. V další fázi práce na projektu jsou všechny tyto stanovené principy ujednocovány 
a jednoznačně definovány.
Kodifikační fáze8.2.3  
Základním dokumentem, který udává způsoby uplatnění výsledného jednotného vizuálního stylu v pra-
xi, je design manuál. Ten přesně definuje závazné normy pro všechny druhy a formy vizuální komunika-
ce. Měl by tedy obsahovat všechny aplikace, které jsou pro daný podnik potřebné.
Důležité jsou v této etapě pravidelné konzultace realizačního týmu ohledně rozsahu aplikací nového vi-
zuálního stylu pro potřeby společnosti. Jelikož se jedná o definitivní přípravu budoucí realizace, je nutné 
posoudit také připomínky zainteresovaných pracovníků daného podniku, například v oblasti obchodní 
korespondence. Tato fáze je charakteristická testováním různých variantních řešení, jejich korekcí a ná-
sledně vybráním té nejlepší pro definitivní řešení. To je zpracováno v obrazové a textové podobě do 
jednotlivých kapitol manuálu. Výsledkem této fáze je tedy předvedení makety grafického manuálu. Ten 
je následně schválen a je řečeno množství a forma jeho finální verze. Toto je určeno na základě potřeb 
daného podniku.
Fáze komunikace8.2.4  
Základním posláním této fáze je seznámit veřejnost s novým jednotným vizuálním stylem společnosti. 
To se většinou realizuje pomocí přednášek a školení. Je tedy velice důležité stanovit si takzvaný ko-
munikační plán, podle kterého bude uskutečňováno představení nového vizuálního stylu zejména za-
městnancům a odpovědným pracovníkům managementu dané společnosti. Nedílnou součástí takovéto 
prezentace musí být i seznámení těchto pracovníků s jednotlivými etapami realizace jednotného vizu-
álního stylu. Dále jsou tito odpovědní zaměstnanci školeni v práci s design manuálem. Toto je důležité 
při uvádění jednotlivých prvků jednotného vizuálního stylu do praxe. Posledním krokem v této fázi je 
představení daného jednotného vizuálního stylu široké veřejnosti. Pro budoucí úspěch projektu je velice 
důležité vysvětlit filozofii nového systému vizuální komunikace.
Tato etapa tvorby jednotného vizuálního stylu přímo nahrává k úzké spolupráci mezi marketingovým 
a komunikačním oddělením dané společnosti. Je totiž nutné určit správnou formu a způsob prezentace 
a styku s médii.
Fáze implementace8.2.5  
V procesu realizace nového vizuálního stylu v praxi je tato poslední fáze finančně i organizačně nej-
náročnější. Vyžaduje tedy důkladnou přípravu a sladění všech složek. Důležitým rozhodnutím je volba 
způsobu implementace – uskuteční-li se v jeden určitý den, či postupně během daného časového ob-
dobí.
Používané formáty8.3   
Velikosti papíru8.3.1  
Historie normalizace formátu začíná na konci 18. století v Německu a Francii. V Československu byly 
tyto normy zahrnuty do ČSN 50 0040 v roce 1967. Normované papíry se ale již užívaly od poloviny 
20. let 20. století. Veškeré formáty papíru používané v Česku i jinde ve světě, s výjimkou USA, Kanady, 
Mexika a některých jihoamerických zemí, splňují mezinárodní standard ISO 216.
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V systému ISO mají všechny listy papíru poměř šířky k výšce jedna k druhé odmocnině ze dvou. Tento 
poměr je velice výhodný. Umístíme-li totiž dva takové papíry vedle sebe a rozpůlíme-li papír rovnoběžně 
s kratší stranou, získáváme list papíru se stejným poměrem šířky k výšce. Norma ISO 216 definuje tři 
základní řady velikostí papíru a to A, B a C. 
Formát A0 má plochu jednoho čtverečního metru a je tak základ-
ním rozměrem řady A. Jeho rozměry jsou 841 mm × 1189 mm. 
Všechny další velikosti jsou odvozeny od tohoto formátu a to jeho 
rozřezáním v přesné polovině jeho delší strany rovnoběžně s kratší 
stranou. Tímto principem vznikají formáty A1 (594 mm × 41 mm), 
A2 (420 mm × 594 mm), A3 (297 mm × 420 mm), A4 (210 mm 
× 297 mm), A5 (148 mm × 210 mm), A6 (105 mm × 148 mm), A7 
(74 mm × 105 mm), A8 (52 mm × 74 mm), A9 (37 mm × 52 mm) 
a A10 (26 mm × 37 mm). Dále jsou definovány i dvojnásobek 
a čtyřnásobek formátu A0.
Pro potřeby mojí diplomové práce je důležitý zejména formát 
a4, který je využit na hlavičkový papír a fakturu. Velikost dopisní 
obálky odpovídá normě ISO 269 a z ní formátu DL o rozměrech 
110 mm × 220 mm. Do té se vejde 1/3 A4, což je na dvakrát 
přehnutý papír formátu A4. Podnikové tiskoviny jsou tisknuty na 
běžný kancelářský papír o gramáži 80 g/m².
obálka s okénkem byla patentována v roce 1902. Jejím hlavním 
úkolem je zamezit duplikaci tištění adresy příjemce. Na přední 
straně je tedy vyraženo okénko, které je překryté transparentní 
fólií. Ta chrání před poškozením dopis ukrytý uvnitř a zároveň 
umožňuje přečtení adresy na něm vytištěné. Umístění společ-
nosti Haart směřuje k použití německého standartu DIN 680. 
Ten přesně popisuje umístění a velikost okénka. Jeho velikost je 
90 mm × 45 mm, jeho levá strana musí být umístěna 20 mm od 
okraje a jeho pravá strana 15 mm od spodní hrany obálky.
rozměr vizitky je taktéž odvozen od standardu používaném 
v Německu. Ten udává velikost 85 mm × 55 mm a je tudíž v po-
měru 1,545. Pro potřeby společnosti Haart jsou využity obě její 
strany – přední pro prezentaci firmy prostřednictvím logotypu se 
sloganem na bílém pozadí a zadní je věnována konkrétnímu její-
mu zaměstnanci. Pro odlišení různé funkce má zadní strana šedé 
pozadí. Vizitky jsou tištěny na papír o gramáži 250 g/m².
Rozměry aplikací pro web8.3.2  
banner (reklamní proužek) je formou reklamy na internetu. Ta je realizována umístěním tohoto banneru 
do nějaké již existující webové stránky. Jeho hlavní úlohou je nalákat uživatele a po kliknutí ho přesu-
nout na internetové stránky inzerenta. Banner může být tvořen jak obrázkem (například ve formátu GIF, 
JPEG nebo PNG), tak i multimediálními objekty vytvořenými za pomoci technologií Java, Shockwave 
nebo Flash. Ty umožňují využití například animace nebo implementace zvuků pro snadnější zaujmutí 
uživatele. Výdělek z této reklamy je většinou uskutečňován principem CPC (z anglického „cost per 
click“). To znamená, že poskytovatel reklamy je placen společností za každý klik uživatele na daný 
banner.
Formát A4obr. 69  
Vizitkaobr. 71  
Obálka s okénkemobr. 70  
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Webové bannery mají standar dizované rozměry. To zajišťuje zejména jejich snadnou implementaci 
a ulehčuje tak práci grafikům při návrzích internetových stránek. Tyto standardizované rozměry jsou 
lehce dostupné na internetu. Vždy mají svůj anglický název, rozměr v pixelech a poměr stran. Na výběr 
jsou tedy například bannery Skyscraper, Wide Skyscraper, Full Banner, Half Banner, Square Button, 
Vertical banner apd.
Banner společnosti Haart, jak již bylo zmíněno, je zejména určen pro umístění na serverech věnujících 
se zemědělství, kutilství a zemědělské technice. Jeho velikost byla zvolena Medium rectangle o roz-
měrech 300 pixelů × 250 pixelů. Ten nejlépe vyhovuje poměrem stran rozměrům logotypu Haart se 
sloganem.
List papíru má pevně dané rozměry. Šířka webové stránky je naopak závislá na velikosti okna zobra-
zovacího zařízení, její délka pak na množství publikovaných informací, použitém písmu a jeho velikosti 
apod. Z toho vyplývá, že nikdy nelze zajistit přesný vzhled stránky (narozdíl od například reklamních 
tiskovin). Pro zabezpečení, že se dané internetové stánky správně zobrazí na většině monitorů, je do-
poručená jejich šířka 900 pixelů. Zbylé rozměry a uspořádání jsou na potřebách společnosti a citu gra-
fika. Jelikož je pozadí generováno transformací jedno-pixelových proužků, je doporučeno použití pouze 
horizontálních a vertikálních gradientů.
Realizační techniky8.4   
Techniky použité k realizaci jednotného stylu mohou být velice rozmanité. Důležité je spektrum předmě-
tů a objektů, na které je nový vizuální styl aplikován. Jedná se tedy o techniky nejen tiskové, ale i napří-
klad metody polepů firemních vozidel. Nedílnou součástí realizačních technik je i grafický software, bez 
kterého by vznik vlastního jednotného vizuálního stylu nebyl vůbec možný.
Software8.4.1  
Grafické programy tvoří základní zázemí pro vznik jednotného vizuálního stylu. Důležité jsou také pro 
jeho realizaci v praxi, kdy jsou pomocí nich vytvářeny podklady pro tisk jak ofsetem, tak i pro potisky 
aut, triček, kompaktních disků a podobně.
Tvorba modelů a následných vizualizací traktorů Haart a reklamních předmětů (mechanické tužky 
a propisky) probíhala v prostředí programu Rhinoceros 4.0. Ten je zástupcem skupiny programů fun-
gujících na principu modelování pomocí matematického modelu NURBS (Non-uniform rational basis 
spline). Ten umožňuje přesné a přitom tvarově volné modelování s mnoha typy geometrie včetně křivek, 
ploch, spojených ploch, těles a polygonových sítí.
K této diplomové práci byli dále využity zejména produkty společnosti Adobe. adobe Photoshop byl 
základním nástrojem pro úpravu naskenovaných skic, přípravu fotografií a počítačových vizualizací pro 
sazbu. Pro vytvoření logotypu společnosti a jednotlivých prvků jednotného vizuálního stylu byl nepo-
stradatelným pomocníkem adobe Illustrator, vektorový editor. Pro kompletaci veškerých textů, bitma-
pových a vektorových obrázků do vlastní diplomové práce a do design manuálu sloužil adobe InDe-
sign. Internetový reklamní banner byl navrhnut a vytvořen v adobe aftereffects.
Tvorba písma Haart se odehrávala ve fontlab studiu 5, profesionálním nástroji pro tvorbu fontů. Ač-
koliv je prostředí tohoto programu vytvořené také na bázi práce s vektorovými křivkami, jako je tomu 
u Adobe Illustrator, nebylo jeho používání zcela intuitivní a bylo tudíž zapotřebí se naučit zcela novým 
úkonům. Dalším úskalím byla vlastní tvorba písma, jeho metrika a následný export do v praxi použitel-
ných formátů.
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Prostředí programů  obr. 72  
Rhinoceros 4.0, Adobe Illustrator CS3 
a FontLab Studio 5
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Tištěná grafika8.4.2  
Pro tisk větších nákladů firemních tiskovin je nejvhodnější metodou ofset. Určité druhy tiskovin lze vy-
tvořit pomocí sítotisku. Menší množství tiskovin je možné i vytisknout kvalitním digitálním tiskem.
Výsledné archy lze rozřezat řezačkou. Ta zajistí maximální přesnost řezu. Dále je možné na tiskovi-
ny aplikovat různé povrchové úpravy. Mezi ně patří například lesklá a matná laminace nebo parciální 
UV lak.
Pro potřeby společnosti se jako ideální jeví použití ofsetu. Ten je výhodný pro tisk většího množství 
tiskovin (vizitky, obálky a podobně). Dopisy a faktury jsou psány v textovém editoru do předem připra-
vených šablon. Ty jsou následně vytištěny na laserové nebo inkoustové tiskárně. Vzhledem k realizaci 
pouze několika příkladů podnikových tiskovin, je použito pouze digitálního tisku.
Automobilová grafika8.4.3  
Firemní auta mohou pomocí plnobarevného tisku změnit zcela svůj vzhled. Budou vidět mezi ostatními 
a vystoupí ze šedi průměru. Dále lze použít řezanou grafikou nebo lze obě možnosti z ekonomických 
důvodů kombinovat. Potisky se provádí na folie, které je možné aplikovat přímo na vozidlo, nebo na 
panely z PVC (například u tramvají). Reklama může být tištěna i na reflexních foliích. Za šera a za tmy 
se tedy dosáhne efektu dopravní značky. Pokud je auto používáno jako firemní i soukromé současně, 
může být reklama natisknuta na magnetickou folii a ta se může kdykoliv sejmout. Auto lze i celé potáh-
nout speciální elastickou celopotišťenou fólií a to včetně oblin a tvarových ploch. Fixace proti mechanic-
kému poškození je prováděna speciální laminací. 
Potisk textilií8.4.4  
Textilie lze ozdobit hned několika metodami. Mezi nejseriozněji vypadající patří výšivka. Ta je vhodná 
zejména pro logotypy a obrazce jednoduchého tvaru neobsahující barevné přechody. Dále existuje 
několik technik, kdy je daný motiv na látku nažehlen. Vzájemně se od sebe odlišují zejména metodou 
tvorby daného obrázku. Ten může být nejen vytištěn na speciální zažehlovací papír, ale i například vy-
řezán z barevných fólií. Tyto fólie se vyrábějí ve dvou druzích – Flex (hladký povrch) a Flock (sametový 
povrch).
Potisk látek z polyesteru se uskutečňuje pomocí sublimačního tisku. Tím se rozumí přenášení barvy 
z podkladového materiálu do jiného materiálu pomocí vysoké teploty a tlaku. Sublimační tiskárny mo-
hou být široké například 100 cm a to samé platí i pro válcový tepelný lis, ve kterém se tisky ze subli-
mačního papíru přenášejí na PES látku. Pro menší sublimační tisky lze použít plošný tepelný lis, který 
pojme plochu 350 mm × 850 mm. Takto potištěné polyesterové látky mají vysokou barevnou stálost 
a dají se klasicky prát v pračce.
Potisk CD a DVD nosičů8.4.5  
V oblasti potisku CD a potisku DVD jsou nabízeny čtyři následující technologie – ofset, sítotisk, digitisk 
a lightScribe. Digitiskem a lightScribem lze tisknout již od 1 kusu. Ofset a sítotisk je vhodný pro vícená-
kladové potisky nosičů.
Závěr8.5   
Vznik veškerých aplikací jednotného vizuálního stylu společnosti Haart není pouze nahodilým uspořá-
dáním jednotlivých prvků. Vždy je opřeno o již dané standardy, a to nejen co se velikostí papíru týče, 
ale i rozměry běžně používané v prostředí internetu. Takto navržením prvkům pak již nic nebrání v jejich 
realizaci jednou z uvedených technik.
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rozBor dAlŠích funKcí designÉrsKÉho návrhu9 
Úvod9.1   
V praxi se často setkáváme, že se společnost po jisté době rozhodne pro re-design svého jednotného 
vizuálního stylu. Proto se bude tato kapitola věnovat vedle dalších funkcí designérského návrhu i této 
problematice.
Psychologická funkce9.2   
Psychologická funkce návrhu spočívá především ve vnímání společnosti Haart. Tím je myšlen nejen 
vliv jeho podnikové barevnosti, ale i celková image společnosti. Ta je vždy zastoupena dvěmi složkami. 
Jednou z nich je interní komunikace, která se týká zaměstnanců. Ti by měli cítit hrdost jak na vlastní 
společnost, tak i na její produkty. Druhou složkou je externí komunikace. Ta, jak již název napovídá, se 
orientuje směrem k veřejnosti a to nejen k zákazníkům, ale i ke komukoliv, kdo se společností a jejími 
produkty přichází do styku. Vůči těmto lidem by měl podnik působit důvěryhodně a atraktivně.
Co se barevnosti týče, jak již bylo zmíněno v páté kapitole věnované barevnému a grafickému řešení, 
tak ta jde ruku v ruce s filozofií společnosti. Oranžová barva je symbolem pro veškeré organické fak-
tory jí se týkající. Tím je myšlena zejména zemědělská produkce – pěstování potravin a jiných plodin, 
obdělávání polí, lesů a podobně. Šedá barva naopak zastupuje neživé faktory. Traktor je zemědělská 
technika a v podání společnosti Haart se jedná o kvalitně a precizně vyrobený stroj. Celkový vzhled 
společnosti se snaží působit zejména seriózním dojmem opět s důrazem na kvalitu.
Ekonomická funkce9.3   
Tvorba jednotného vizuálního stylu není levnou záležitostí. Náklady nejsou pouze spojené s vlastní im-
plementací nového vizuálního stylu, ale také zahrnují odměnu pro grafické studio, které jej zpracovává. 
Na zákazníkovi je pak zda-li osloví osvědčenou kapacitu v daném oboru, či neznámé studio či grafic-
kého designéra. Výhodou první varianty je zaručená kvalita odvedené práce. Na druhou stranu v oboru 
neznámý designér může projektu vnuknout neotřelou myšlenku.
Podle významu společnosti a designéra či grafického studia se cena za vytvoření jednotného vizuálního 
stylu může pohybovat od řádu desítek tisíc až po milióny korun. Orientační cena vizuálního stylu spo-
lečnosti Haart by mohla být 1 000 000 Kč.
Vlastní implementaci jednotného vizuálního stylu by vždy mělo předcházet jeho odzkoušení v praxi. 
To zaručí jeho následnou správnou funkčnost. V tomto období lze totiž stále opravit jeho nevyhovující 
prvky. Pak již nic nebrání realizaci nového jednotného vizuálního stylu. Ta může, jak už bylo zmíněno 
v osmé kapitole, probíhat buďto v jeden určitý den, nebo postupně během daného časového období.
Realizace náhlou změnou znamená, že se nový vizuální styl zavede v jeden předem daný den, takzva-
ný Den D, a to v maximální možné míře. Toto je velmi efektivní způsob realizace projektu. Bohužel ho 
lze použít pouze v některých případech. Je také nutné počítat s nevyhnutelnými ztrátami v souvislosti 
s uplatněním nového jednotného vizuálního stylu přesně v daný Den D – například veškeré staré ma-
teriály ztrácí téměř „přes noc“ svoji hodnotu.
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Postupná změna může být z ohledu vnímání veřejností výhodnější. Probíhá totiž v delším časovém 
období, někdy až jeden a půl roku, a tudíž veřejnost má dostatečně dlouhou dobu si na novou vizuální 
identitu zvyknout. Nevýhodou této metody je neustálé prolínání starého a nového vizuálního stylu. Proto 
je velice důležité si správně promyslet každý krok jeho postupného zavádění do praktického života.
V praxi se běžně používají obě metody. Volba je dána množstvím aplikací, přístupu a schopností doda-
vatelů. Lze tedy říci, že čím je struktura subjektu složitější a větší, tím je změna jeho jednotného vizuál-
ního stylu komplikovanější a klesá tím šance, že se vše podaří během jediného dne. Na druhou stranu 
velké společnosti disponují oproti těm menším většími finančními prostředky. Malé subjekty většinou 
řeší změnu své vizuální identity během jediného konkrétního dne.
Jelikož re-design jednotného vizuálního stylu je finančně nákladný proces, souvisí tato problematika 
taktéž s ekonomickou funkcí. I když se značka nějaké společnosti či organizace zdá stále aktuální, 
může se stát, že po určité době dojde k její změně, re-designu nebo-li také re-brandingu, nebo k její 
částečné úpravě, takzvanému liftingu. Tato změna neprobíhá náhodně, nýbrž je podpořena okolnostmi, 
které lze přesně definovat. Jedním z důvodů může být změna vlastníka společnosti a s ním jeho snaha 
o znázornění změn, které s jeho příchodem souvisí. Dalším podnětem je změna situace na trhu, kdy se 
na něm objevuje například nová konkurenční značka nebo nový technologie. Re-design značky může 
vyvolat i změna její orientace na jinou cílovou skupinu. Ke změně by neměla naopak vést skutečnost, 
že se stávající značka uživateli již nelíbí. Nelze ale popřít, že estetické hledisko je laickou veřejností 
upřednostňováno nad odborným názorem. Avšak jelikož je změna vizuální identity velice finančně a or-
ganizačně nákladný proces, nemělo by k ní docházet bez dobrého opodstatnění. „V kontextu fungování 
každé firmy nebo organizace by taková změna měla mít vždy vazbu na změnu podmínek fungování 
subjektu v podmínkách trhu nebo forem komunikační strategie.“ [02] Kdyby byla společnost Haart reál-
ná, tato skutečnost by se časem mohla přihodit i jí.
Sociální funkce9.4   
Sociální funkce v sobě ukrývá zejména ekologické aspekty. Těmi je působení dané společnosti nejen 
na životní prostředí, ale i na celou lidskou společnost. 
Jak je již v dnešní době zvykem, odpadá potřeba tištěného textu a komunikace se tak soustřeďuje ze-
jména na svoji elektronickou podobu. Tím mizí zatěžování prostředí tunami nepotřebného papíru. Ano, 
tištěný text je snáze čitelnější, ale elektronická komunikace společnosti se zákazníky v sobě nese také 
několik podstatných výhod. Největší z nich je bezesporu její snadná, ale zejména rychlá aktualizace. 
Zákazník tedy vidí na internetových stránkách pouze nejaktuálnější informace například o produktech, 
společnosti nebo o prodejcích. Další výhodou je například úspora místa při skladování tiskovin.
Tohoto modelu využívá i v rámci této diplomové práce řešená společnost Haart. Proto jedněmi z řeše-
ných prvků jednotného vizuálního stylu jsou webové stránky a reklamní banner. Veškerou komunikaci 
lze snadno uskutečnit elektronicky a to zejména pomocí e-mailu. Tiskoviny jsou v tomto případě uklá-
dány do formátu PDF. Jsou-li ale tiskoviny (například faktura) přeci jen vytištěny, je tak učiněno na papír 
a ten je lehce recyklovatelný. 
Závěr9.5   
Tato kapitola stručně popsala psychologickou, ekonomickou a sociální funkci této diplomové práce. 
V rámci ekonomické funkce byla zmíněna i problematika re-designu jednotného vizuálního stylu.
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Cílem této diplomové práce bylo navržení jednotného vizuálního stylu pro společnost zabývající se 
výrobou zemědělských traktorů. Za tímto účelem byla vytvořena fiktivní společnost Haart. Její jméno 
v sobě spojuje nejen odkaz k sféře produkce traktorů, písmena „r“ a „t“, ale i k vlastní zemědělské pro-
dukci stylizací pšeničného klasu do dvou písmen „a“. Důležitá je i hra s jeho výslovností. Při čtení zní 
totiž jako anglický výraz pro srdce „heart“ nebo výraz tvrdý „hard“. Této skutečnosti je využito u firemní-
ho sloganu „all you need for hard work“.
Podniková barevnost byla zvolena tak, aby odpovídala filozofii společnosti. Oranžová barva je symbolem 
pro veškeré organické faktory jí se týkající. Tím je myšlena zejména zemědělská produkce – pěstování 
potravin a jiných plodin, obdělávání polí, lesů a podobně. Šedá barva naopak zastupuje neživé faktory. 
Traktor je zemědělská technika a v podání společnosti Haart se jedná o kvalitně a precizně vyrobený 
stroj. Celkový vzhled společnosti se snaží působit zejména seriózním dojmem opět s důrazem na kva-
litu. Zvolená barevnost také zabraňuje její zaměnitelnosti s ostatními podniky pohybujícími se v oblasti 
výroby zemědělských traktorů.
V diplomové práci byly popsány a navrženy všechny důležité prvky firemního stylu. Ty byly pro usnad-
nění práce a zvýšení přehlednosti rozděleny do pěti oddílů – základní prvky (logotyp společnosti, pod-
niková barevnost a písma), podnikové tiskoviny (vizitka, hlavičkový papír, faktura, obálka s okénkem, 
PowerPointová prezentace, potisk CD a DVD nosičů), podnikový design (zásady pro vzhled traktorů 
Haart a jejich označování), interní komunikace (označení budov, směrové ukazatele v areálu firmy, 
popisky místností, polep podnikových automobilů, pracovní oděvy – trička, pracovní bundy, montérky 
s rukávy a s laclem) a externí komunikace (internetové stránky, kalendář pro rok 2011, internetový 
banner, story board případné televizní reklamy, dárkové předměty – mechanická tužka, propiska, blok 
formátu A5, kapesní nůž). Veškeré tyto prvky jsou vedle této diplomové práce popsány i v design ma-
nuálu společnosti Haart.
Část této diplomové práce byla také věnována tvorbě písma Haart. Výsledkem je nadpisové písmo ur-
čené zejména pro potřeby reklamní grafiky. Písmo obsahuje pouze verzálky a je plně funkční pro psaní 
v českém, anglickém a německém jazyce. Ráda bych zmínila, že tato část diplomové práce mi dala 
příležitost nahlédnout do tajů typografie a jsem za ni velice vděčná.
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